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OZET

Teknolojik gelismelerin neticesinde kiiresellesen ekonomide, dig ticaret
faaliyetleri hem iilkeler hem de firmalar igin biiyiikk énem tasimaktadir. internette ve
teknolojide yasanan bu gelismelere firmalarin da uyum saglamasi gerekmektedir.
Glinlimiiz i3 ortaminda, dis ticarette basarili olmak isteyen firmalarin dis ticaret
faaliyetlerinde internetten en etkili sekilde yararlanmalar1 gerektigi yadsinamaz bir
gercektir.

Aragtirmanin temel amaci, firmalarin ihracat odakli e-ticaret uygulamalarina
yonelik olarak yurt i¢i kurumsal operasyonlarinda ve dis ticaret faaliyetlerinde internet
kullanimlarint 6lgmek ve bunlarin bazi tanimlayici 6zellikler itibariyle farklilasip
farklilagmadigini ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda gergeklestirilen arastirmada,
sirketlerin yurt i¢i ticari faaliyetlerinde ve dis ticaret faaliyetlerinde interneti ne dl¢iide
kullandiklari, firmalarin hangi sektdrde ve kag¢ yil boyunca faaliyet gosterdigi, en fazla
hangi tilke gruplartyla ihracat ve ithalat yaptigi; internet kullaniminin bu gibi faktorler
itibariyle degisip degismedigi belirlenmeye calisilmistir.

Calismanin sonucunda, firmalarin yurt i¢i kurumsal internet kullanimlar1 ve dis
ticarette internet kullanimlar1 diizeylerinin yiiksek oldugu gozlemlenmektedir. Bununla
birlikte firmalarin tanimlayict 6zelliklerine gore internet kullanimlarmin farklilastigi
tespit edilmistir. Ozellikle 11-15 y1l siiredir faaliyet gdsteren firmalarin interneti kullanma

ve internetten etkin yararlanma seviyelerinin daha diisiik oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Internet, e-ticaret, ihracat, e-ihracat, uluslararasi rekabetcilik
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ABSTRACT

Foreign trade activities are great importance for both countries and companies in
the globalized economy as a result of technological developments. Companies must also
adapt to these developments in the internet and technology. It is an undeniable fact that
companies that want to be successful in foreign trade should benefit from the internet in
their foreign trade activities in the most effective way in today's business environment.

The main purpose of the research is to measure the internet usage of companies
in their domestic corporate operations and foreign trade activities for export-oriented e-
commerce applications and to reveal whether they differ in terms of some descriptive
features. In this research it has been tried to determine to what extent companies use the
internet in their domestic commercial activities and foreign trade activities, in which
sector and for how many years the companies have been operating, with which country
groups they export and import the most; whether internet usage changes due to such
factors.

As a result of the research, it is observed that companies’ level of both domestic
corporate and foreign trade internet usage is high. However, it has been determined that
the usage of internet differs according to the descriptive characteristics of the companies.
It has been determined that companies, which have been operating for 11-15 years, have

lower levels of using internet effectively.

Keywords: Internet, e-commerce, export, e-export, international competitiveness
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GIRIiS

Glinlimiiz ekonomisinde isletmelerin, uluslararasi pazarlarda faaliyet gosterme ve
rekabette giic saglama arzusunu hemen hemen her sektorde gérmek miimkiindiir. Bilgi
ve iletisim teknolojilerinin kullaniminin olduk¢a 6nemli oranlarda oldugu ve isletmelerin
uluslararasi rekabet giiclinli artirma istegi i¢inde bulundugumuz dijital ¢agda e-ticaretin
onemi her gecen giin artmaktadir. E-ticaret cografi sinirlart ortadan kaldirmasi, pazara
giris ve 13 yapma maliyetlerini azaltmasi gibi pek ¢ok onemli firsatlar sunmaktadir.
Ozellikle kobiler, iiretici birlikler ve belli is kollarinda faaliyet gdsteren esnaflarin ve dis
ticaret alaninda nispeten tecriibesiz olan isletmelerin ticari faaliyetlerini gelistirmesi ve
dis ticarette aktif rol oynayabilmesi bakimindan biiyiik imkanlar sunmaktadir. Kii¢iik
isletmeler ve girisimciler ise e-ticaret sayesinde iirlin veya hizmetlerini tiim diinyaya
tanitma ve pazarlama imkanina sahip olmaktadir.

Ticaretin dijital mecrada yapilmasina olanak taniyan e-ticaret, tiiketicilerin veya
isletmelerin herhangi bir {irtin ya da hizmeti, ¢esitli 6deme yontemleri araciligryla bir
internet sitesi lizerinden alim-satim yapmasini saglayan bir aligveris yontemidir. E-ihracat
ise firmalarn {iriin veya hizmetlerini, yurt disinda bulunan bireysel miisterilere online
satis kanallartyla sunduklart ticari faaliyettir.

Diinya iizerinde yiiriitiilen e-ticaret faaliyetlerine dair raporlanan veriler, bu ticari
faaliyet tiirtiniin yayi1lma hizinin ve kullanilma oraninin gittik¢e artacaginin belirtisidir.
Teknolojide meydana gelen ilerlemeler internet kullanim hacminin daha da
yayginlasacagin1 gdstermektedir. Bu bilgiler 1s18inda, her internet kullanicisinin birer
potansiyel e-ticaret miisterisi olabilecegini sdylemek miimkiindiir.

Firmalarin yurt i¢i kurumsal operasyonlarinda ve dis ticaret faaliyetlerinde
internet kullanimlarin1 6lgmek ve bunlarin bazi tanimlayici 6zellikler itibariyle farklilasip
farklilagsmadigin1 ortaya koymak icin incelemek amaciyla yapilan bu calismada, e-
ticaretin is diinyasina sunmus oldugu firsatlar ile faydalar1 tiiketiciler ve isletmeciler
acisindan anlatilmaya ¢aligilmistir.

Arastirmanin siireci su sekilde siralanmistir; oncelikle belirlenen konu iizerinde
hem kiitiiphane hem de internetten ¢esitli veriler sistemli bigimde toplanip, literatiir
taramasi yapilarak ¢aligmaya baslanmistir. Toplanan veriler konu biitiinliigii saglanarak
sirayla yorumlanmaya c¢alisilmistir. Bazi verilerin tasnif ve analizini yapabilmek igin

zaman zaman grafik, sekil ve tablolardan da faydalanilmistir.



Bu calismanin ilk boliimiinde e-ticaret kavrami; tamimi, amaclari, araclari,
taraflari, tiirleri, ticaret hayatina sundugu avantaj ve dezavantajlari gibi konularla
siirlandirilarak detayli anlatilmaya c¢aligilmigtir. Boliimiin sonlarina dogru konuyu iilke
Ozeline indirerek, Tirkiye’de e-ticaretin yillara gore gelisimi, mevcut durumu ve ticarete
olan katkis1 agiklanmaya calisiimustir. Ikinci bdliimde, uluslararasi rekabet giicii kavrami
tanimlanarak, bu bolimde oOzellikle firmalarin ihracat odakli rekabet {stiinliigii
vurgulanmis olup, uluslararasi rekabet giiciinii belirleyen faktorler incelenerek; rekabet
stratejilerinin ihracata etkisi aciklanmustir. Ugiincii boliimde, e-ihracat kavram
aciklanarak, ihracatta e-ticaretten faydalanma yollari, e-ticaretin siir Otesi ticarete
etkileri, uygulama asamalari, e-ihracata yonelik devlet destekleri ve e-ihracatta miisteri
bulma yontemleri detaylariyla anlatilmaya ¢alisilmigtir.

Arastirmanin son bdliimiinde ise; calismada ortaya konan hipotezlerin
uygulamadaki kullanim durumlarini sinamak ic¢in, Kayseri’de dis ticaret alaninda
faaliyette bulunan firmalara yonelik yapilan arastirmaya yer verilmistir. Bu kapsamda
elde edilen verilere bagl olarak 14 hipotezin testi gergeklestirilmistir. Calisma analizlerin

yorumlari, bulgu ve 6nerilerden olusan sonug boliimiiyle sonlandirilmigtir.



1. BOLUM:

ELEKTRONIK TIiCARET (E-TICARET)

Calismanin ilk boliimiinde e-ticaret kavraminin genel c¢ercevesi ¢izilip; tanimi,
klasik ticaretten farki, araclari, taraflari, avantaj ve dezavantajlari, tiirleri, oniindeki
engeller ve 0deme araglar1 ele alinmistir. E-ticaretin hem igveren hem de tiiketici
acisindan arz ettigi 6nem, arastirmacilarin bugiine kadar konuyla ilgili yaptiklar1 teorik

calismalar ile desteklenerek agiklanmustir.

1.1. E-Ticaretin Tanimi

1995 yilindan sonra internet kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte ticari
faaliyetlerin yerine getirilmesinde oldukc¢a kapsamli degisiklikler meydana gelmistir.
Internet ve baglantili teknolojileri, giiniimiiz rekabetci is diinyasinda isletmelerin hayatta
kalmas1 ve biiyiimesi i¢in anahtar konuma gelmistir. internet, e-ticaret gibi genis bir
potansiyel ticari faaliyetler ve bilgi aligveris yelpazesi sunan; igletmelerin is ortaklar1 veya
miisterileri ile is birligi yapmasina, gerekli temel bilgileri elde etmesine olanak saglayan
yeni birgok uygulama alam agmistir. Is yapma bicimleri iizerinde dogrudan bir etkiye
sahip olan e-ticaretin de 6nemi giinden giine artmaktadir (Al-Somali, 2011, ss. 25-26).

En kisa ve genis tanimiyla e-ticaret; elektronik ortamda iiriin veya hizmetin alinip
satilmasidir. Buradan yola ¢ikarak; e-ticaret islemi online ortamlardan yiiriitiilmekte olup;
klasik ticaretin aksine alict ile saticinin fiziki olarak yiiz yiize gelmesinin gerekmedigi
sOylenebilmektedir.

Elektronik ticaret ile ilgili literatiire bakildiginda akademik anlamda ¢ok sayida
tanim oldugu goriilmektedir.

Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) ne gore; mal veya hizmetlerin iiretim, reklam, satis
ve dagitim siireclerinin telekomiinikasyon aglar1 tizerinden yapilmasi olarak ifade
edilmektedir (Elmas, 2009, s. 13).

Japonya Elektronik Ticaret Merkezi’ne gore (ECOM); her tiir bilgisayar agi
araciligiyla herhangi bir iirlinlin tasarim, iiretim ve reklam faaliyetlerini kapsayan ticari
islemler ile ilgili tiim isletme etkinliklerinin yerine getirilmesidir (Arslandere, 2010, s. 3).

E-ticaret, dogrudan mal veya hizmet alim satimu ile elektronik iletisim ortaminin
merkezi bir rol oynadig diger ilgili ticari faaliyetlerle ugrasan ticari bir faaliyettir (Heng,

2003, s. 105).



Kiiciikyilmazlar (2006)’1in calismasinda belirttigine goére, T.C. Ulastirma
Bakanligi, Tiirkiye Ulusal Enformasyon Alt Yapisi (TUENA, 1998) raporunda elektronik
ticareti; fiziksel temas kurmaya gerek kalmadan taraflarin ¢evrimigi ortamda kurduklari
iletisim ile gergeklestirdikleri ticari is etkinligi olarak tanimlamaktadir (s.6).

Elektronik ticaret, isletme performanslarinin 1iyilestirilmesi icin bilgi
teknolojilerinin aktif olarak kullanilmasidir. Yeni ve potansiyel pazarlara ulagilarak pazar
paymin artirilmasi, miisteri hizmetlerinin gelistirilmesi, karlili§in artirilmasi ve tirtinlerin
tiketiciye hizli sekilde ulastirilmasi, e-ticaretin igletmelere sundugu olanaklardan
bazilaridir (Steyaert, 2004, ss. 369-374).

Erdag ve Batuman (2006)’1n ¢calismasina gore e-ticaret, isletmelerin maliyetlerini
azaltmak, verimliliklerini artirmak, yeni pazarlara ulasmak ve is yaptiklar1 alicilarla daha
aktif iletisim kurabilmek amaciyla interneti kullanmalaridir (Erdag & Batuman, 2006, s.
3).

Iktisadi Is Birligi ve Kalkinma Teskilattna (OECD) gore, genel ifadeyle
bireylerin ve kurumlarin metin, ses ve gorliniisliniin iglenmesi ve aktarilmasina dayanan
her tiirlii ticari faaliyetlerdir (Tiirk Hava Kurumu Universitesi, 2015).

OECD, elektronik ticareti 6zetle internet tizerinden yapilan her tiirlii ticari iglemler
seklinde tanimlamakta olup; isletmeler arasinda (B2B) ve isletmelerle tiiketici arasinda
(B2C) olan ticari islemler olarak iki ana gruba ayirmaktadir. Ulkemizde ise elektronik
ticaret, 6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanunda, fiziki olarak
yliz yiize gelmeden, elektronik ortamda gergeklestirilen her tiirlii iktisadi ve ticari faaliyet
olarak tanimlamaktadir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2019).

Kiiciikyilmazlar (2006)’1n ¢alismasina gére OECD e-ticaret siirecini ise asagidaki
sekilde ifade etmektedir (s. 6):

- Ticaret oncesinde kurumlarin elektronik ortamda arastirma yiiriiterek bilgi

edinmesi,

- Kurumlarin elektronik ortamda bir araya gelmesi,

- Odeme isleminin yapilmasi,

- Verilen taahhiitlerin uygulanmasi, mal veya hizmetin tiiketiciye teslim

edilmesi, satis sonrasinda gerekli hizmetlerin yerine getirilmesi.

Ifade edilen bu tanimlar elektronik ticaretin, elektronik ortamda alic1 ve saticiya

sunulan firsatlar olarak degerlendirilmesine neden olmaktadir.



1.2. E-Ticaret ve Klasik Ticaret Arasindaki Farklar

Internetin bu denli erisilebilir olmasindan dnceki zamanlarda insanlar, bir mal
veya hizmet satin almak i¢in magazalar1 gezmek veya gazete ilanlarindan arama yapmak
durumundaydi. Bu durum, olduk¢a vakit kaybettirici olmakla beraber, bilgi elde
edebilmek acisindan da oldukga sinirlayiciyds. Internetin yayginlasmasiyla birlikte, yeni
bir dénem olusarak her tiirlii mal veya hizmete ve bunlar hakkindaki bilgilere saniyeler
igerisinde ulagmak miimkiin hale geldi. internetin yaygin kullamlmasinin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikan elektronik ticaretin, fiyatlar1 karsilagtirabilmek, tiiketici yorumlarini
Ogrenebilmek ve iiriin ¢esitliligine ulasabilmek gibi pek ¢cok imkanlar sunmasi nedeniyle
cevrimici ticaret de oldukca yayginlasmistir.

Diinyada 6zellikle son zamanlarda iletisim ve ulasim teknolojilerinde meydana
gelen gelismeler neticesinde aragtirmacilar, bu teknolojik doniisiimlerin kiiresellesmede
itici bir gii¢ oldugunu belirtmektedir (Yasa, 2016, s. 13). 1980’11 yillardan sonra bilisim
sektorlindeki gelismeler diinyadaki mesafe kavramina farkli bir boyut kazandirarak, ilk
etkilerini finans sektoriinde hissettirmeye baslamistir (Aktas, 2007, s. 24).

Elektronik ticaret ile elektronik ticaretin sundugu olanaklardan yararlanmadan
yapilan ticaret olarak ifade edilen, klasik ticaret arasinda oldukg¢a belirgin farkliliklar
bulunmaktadir. Ancak en belirgin ayrim hiz kavrami olarak ifade edilmektedir. Cevrimici
ortamda sadece saniyeler icerisinde gerceklestirilen islemler, giinliik hayatta saatler hatta
giinler alabilmektedir.

Elektronik ticaret ile klasik ticaret arasinda tespit edilen diger belirgin farklar
olarak, maliyet, {iriin ¢esidi ve sayisi, dagitim, miisteri hizmetleri, esit erisim imkan1 gibi

konular da ifade edilmektedir (Kiigiiky1lmazlar, 2006, s. 13).



Tablo 1. Geleneksel Ticaret ve E-Ticaret Karsilastirilmasi

Geleneksel Ticaret E-Ticaret
Satin Almay1 Yapan Firma
g . . Goriismeler, Dergiler,
Bilgi Edinme Y 6ntemleri etelak, ek Web sayfalari
Talep Belirtme Y 6ntemi Yazili form Elektronik posta
Talep Onay1 Yazili form Elektronik posta
Fiyat Aragtirmasi Kataloglar, Goriismeler Web sayfalar

Siparis Verme

Yazili form, Fax

Elektronik Posta, EDI

Tedarikci Firma Geleneksel Ticaret E-Ticaret
Stok Kontroli Yazili form, Fax, Telefon Online veritabani, EDI
Sevkiyat Hazirligi Yazili form, Fax, Telefon Elektronik veritabani, EDI

Irsaliye Kesimi

Yazili form

Online veritabani, EDI

Fatura Kesimi

Yazili form

Elektronik posta, EDI

Siparisi Yapan Firma

Geleneksel Ticaret

E-Ticaret

Teslimat Onay1

Yazili form

Elektronik Posta, EDI

Odeme Programi

Yazili form

Online veritabani, EDI

Odeme

Banka havalesi, Posta,
Tahsildar

Internet bankaciligi, EDI, EFT

Kaynak: www.elektronikticaretrehberi.com

Elektronik ticaret ile klasik ticaret arasindaki farklar agagidaki sekilde siralanabilir

(Kiigiiky1lmazlar, 2006, s. 13):

Klasik ticarette istenen bilgi isletme ile goriiserek, e-ticarette ise web sayfalari
aracilifiyla elde edilmektedir.

Klasik ticarette isletmeye maliyet olarak yansiyan, kira bedeli, personel gideri
gibi fiziksel magazaciligin getirmis oldugu mali sorumluluklar, e-ticaret s6z
konusu oldugunda ciddi oranda diismektedir. Maliyetlerde meydana gelen bu
diisiis ise fiyatlara yansiyarak, elektronik ortamda sunulan mal veya
hizmetlerin daha ekonomik fiyatlarla satilmasina imkan saglamaktadir.
Internet {izerinden daha genis iiriin ¢esidine yer verilmesi imkani, alicilara
daha fazla iirlin sunulmasina olanak saglamaktadir. Ancak klasik ticarette
fiziksel magaza sartlarindan dolayi, saticinin alicilara sinirhi sayida {iriin
sunmasina neden olmaktadir.

E-ticaret sitelerinde, alicilar sadece birka¢ dakika icerisinde siteye girerek,
iriinlerin  tim  ozelliklerini  veya

fiyatlarim1  kiyaslayarak  kararini

verebilmektedir. Kararin1 verdigi iriiniin siparigini saniyeler icerisinde



vererek, e-ticaret sitelerinin sundugu adrese teslim hizmeti sayesinde, {iriiniin

istedikleri adrese ulagtirilmasini saglayabilmektedir.

1.3. E-Ticaretin Araclari

Elektronik ticaret, yalnizca web {izerinden yapilmamaktadir. Telekomiinikasyon
teknolojisinin sagladig her tiirlii iletisim aracini kullanarak yapilan ticari faaliyetler e-

ticaret olarak kabul edilmektedir (Erdag & Batuman, 2006, s. 11).

Elektronik ticaretin gergeklestirilmesini saglayan temel araglar1 sunlardir (Korkmaz, 2004, s. 16):
- Telefon

- Faks

- Televizyon

- Elektronik 6deme ve para transfer sistemleri

- Elektronik veri degisimi (Electronic Data Interchange — EDI)

- Internet

En eski ve yaygin kullanilan haberlesme araclarindan biri olan telefon, klasik
elektronik ticaretin de en eski araglarindan biridir. Esnek ve interaktif 6zellige sahip olan
telefonun zaman igerisinde Ozellikleri degiserek fonksiyonel agidan bir¢ok gelisme
gostermistir. Etkili bir haberlesme araci olmasinin yani sira, etkili bir e-ticaret araci olarak
da kullanilmaktadir. Alicilardan bazilar1 siparislerini telefon iizerinden vermekte,
siparisin  durumunu telefon iizerinden yapmakta veya o6deme islemlerini telefon
aracilifiyla yiiriitmektedir (Yasa, 2016, s. 6).

Faks ise evrak transferlerini oldukca hizli sekilde gercgeklestirebiliyor olmasi
sayesinde geleneksel mektup hizmetinin yerini almistir. Ancak bu yontemin, pahali
olmasi ve iletilen evraklarin goriintii kalitesinin iyi olmamasi gibi dnemli olumsuz yonleri
bulunmaktadir (Cak, 2002, s. 22).

[fade edilen araclar arasinda en yaygin kullamlarak giinliik hayatimizin
vazgecilmezi olan televizyondan, reklam ve pazarlamada da etkili bir ara¢ olarak
yararlanilmaktadir. Ancak televizyon, sinirli sayida {iriinli tanitmasi nedeniyle tiiketici
tatminini yeterli olarak karsilayamadigi igin tek yonlii iletisim araci olarak ifade
edilmektedir (Cak, 2002, s. 22).

Birbiri ile ticari faaliyette bulunan tiim kurumlarin karsilikli ticari belge alisverisi
yapmas1 gerekmektedir. Elektronik veri degisimi veya kisaca EDI, kurumlarin belli bir
format {izerinden internet araciligiyla belge degisimine olanak taniyan yontem olarak e-

ticaretin 6nemli bir aracidir (www.eticaret.com).



EDI, elektronik ortamda bilgiye ulagma siiresini kisaltarak, siparis alinmasi,
faturalarin ve gerekli sozlesmelerin diizenlenmesi gibi evrak islemlerinin tekrarlari
engellenerek maliyetlerin diisliriilmesini ve insan kaynakli hatalarin en aza indirilmesini
miimkiin kilmaktadir (Korkmaz, 2014, s. 17).

EDI, 6zel sektorde daha c¢ok endiistri, finans, bankacilik ve sigortacilik gibi
sektorlerde kullanilirken, kamuda glimriik, yurt i¢i ve yurt dis1 ticaret alanlarinda
kullanilmaktadir (Cak, 2002, s. 24).

Elektronik ticaret denilince akla, internet ve aglar1 iizerinden gergeklestirilen ticari
faaliyetler gelmektedir. Ciinkii internet, elektronik ticaretin en temel araglarindandir.
Internetin sunmus oldugu en biiyiik olanak mesafeleri ortadan kaldirmasidir. Giiniimiizde
artik herkes, bulundugu herhangi bir yerden, diinyanin bir ucundaki iiriin hakkinda bilgi
sahibi olarak istedigi iiriinii satin alabilmektedir. Bu sayede, klasik ticarette sik¢a
karsilagilan sorunlardan olan hem kur farkindan etkilenilmemis hem de siparis esnasinda

vakit kaybetmeyerek zaman tasarrufu saglanmis olunmaktadir (Cak, 2002, ss. 24-25).

1.4. E-Ticaretin Amaclari

Isletmelerin en temel amaci, faaliyette bulunduklari ortam veya sektdr
gozetmeksizin kar elde etmektir. Maliyetleri karsilayarak istenilen kar1 elde edebilmek
icin, mal veya hizmetlerin satilarak yeterli paranin kazanilmasi gerekmektedir. Bu amag
dogrultusunda igletmeler, daha fazla {iriin satabilmek, ticari faaliyet alanlarim
genigletebilmek ve biiyiiyebilmek gibi nedenlerden dolayr birtakim yontemlere
basvurmaktadir (Essays, 2018).

Teknolojik gelismelerin iiriinii olan internetin engellenemez gelisimi ile yeni bir
is modeli olarak ortaya ¢ikan e-ticaretin sundugu sinirsiz pazar hacmi, igletmelerin e-
ticareti tercih etmelerinde 6nemli bir etken olmaktadir (Kiigiikkgorkey’den aktaran Zorlu,
2017,s.9).

Isletmeler e-ticaret sayesinde zaman ve maliyet tasarrufu saglamis olup,
tilkketicilere ulagmalar1 kolaylagarak daha fazla kar elde etmeye baslamiglardir (Tasdemir,
2018, s. 93).

Isletmeler agisindan e-ticaretin amaci, rekabette {istiinliik saglama, yenilikgi
anlayisla pazarlama ve satis faaliyetlerini gelistirmek, satis sonrast miisteri
memnuniyetini saglamak ve karlilik elde ederek piyasa bilgisi edinmektir. Kullanici

acisindan e-ticaretin amaci ise, istenilen iilke veya sehirde, istenilen magazay1 inceleyerek



anlik olarak fikir sahibi olabilmek ve istenilen {irline ¢evrimigi kanallar araciligiyla

ulagabilmeyi saglamaktir (Yamamoto, 2013, s. 24).

Tasgliyan (2006)’a gore elektronik ticaretin amaclar1 asagidaki sekilde ifade
edilmektedir (s. 51):

Isletme etkinliklerini hem ulusal hem de uluslararasi alanda daha da
kolaylagtirmak,

Isletmenin etkinlik ve duyarlilik diizeylerini artirmak,

Elektronik etkilesimde uyum ve yiiksek kaliteye sahip olabilmek,

Donanim nakliyati haricindeki uygun olan tiim alanlarda isletme faaliyetlerini

elektronik siirece uygun hale getirmek.

1.5. E-Ticaretin Taraflan

Elektronik ticaret taraflarinin islemlerinin isleyisi, giivenligi ve kontrolii alaninda bu ticaret
seklinde de klasik ticarette oldugu gibi dolayl taraflar katilmaktadir. Bu taraflar duruma ve isin sekline
gore cesitlenebilecegi gibi, baslica soyle siralanabilir (Zorlu, 2017, s. 4):

Alict

Satic1

Uretici

Bankalar

Komisyoncular

Sigorta sirketleri

Nakliye sirketleri

Ozel sektor bilgi teknolojileri

Sivil toplum o6rgiitleri

Universiteler

Onay kurumlari, elektronik noterler
Dis Ticaret Miistesarligt

BT gelistiren ve saglayan kuruluglar

1.6. E-Ticaretin Avantaj ve Dezavantajlari

Yiikselen e-ticaret hacmiyle birlikte alicilar ve saticilar e-ticaretin olumlu ve

olumsuz yonleriyle karsilagsmaktadir. E-ticaret, her iki taraf i¢in avantaj da dezavantaj da

sunabilmektedir.

Bu baglik altinda, e-ticaretin hem alicilara hem de saticilara sunmus oldugu

avantaj ve dezavantajlar, konuyla ilgili yapilmis olan calismalar ile desteklenerek

incelenecektir.



1.6.1. E-Ticaretin Avantajlar

Heng (2003)’iin ¢aligmasina gore, e-ticaretin birinci dereceden etkisi zaman ve
islem maliyetlerinin azaltilmasini saglamak ve boylelikle iiretim ve tiiketim arasindaki
verimliligi yiikseltmektir (s. 106).

Elmas (2012)’a gore, ulusal ve uluslararas: ticari faaliyetlerin elektronik ortamda
yiriitiilmesi, ticaret taraflarinin (alici, satici, liretici, araci, giimriik idaresi, nakliyeci,
sigortact, kamu kurumlar1 ve siirece dahil diger taraflar) zamani verimli kullanmasini
saglamaktadir (s. 17).

E-ticaret maliyetlerin diisiiriilmesine katki sagladigi i¢in isletmelere hem ulusal
hem de uluslararas1 pazarlarda rekabet Ustlinliigii saglatarak rekabeti artirmaktadir
(Elmas, 2012, s. 17).

Arslandere (2019)’nin arastirmasina gore, ticari islemlerin gerg¢eklestirilmesi igin
gerekli olan evraklar, elektronik ortamda hazirlanarak ilgililerin kullanimina sunuldugu
icin, islemler minimum hata ve siire igerisinde kirtasiye masrafi 6denmeden
tamamlanmaktadir (ss. 9-10).

Alicinin bulundugu bolgede aramis oldugu fiiriiniin bulunmamasinin e-ticaret
sayesinde bir 6nemi bulunmamaktadir. E-ticaret siteleri sayesinde istenilen iiriin istenilen
zamanda satin alinabilmektedir (www.blog.kobisi.com).

E-ticaret sayesinde perakendecilerin devamli nakit para tutma gerekliligi ortadan
kalkmustir ve artik kasalarinda siirekli hazir para tutma zorunluluklart yoktur. Paralarin
banka hesaplarina gonderilmesinden dolay1 hirsizlik gibi sorunlarla karsilasilmayarak
daha giivenli ticaret gerceklestirilebilmektedir (Ayhan, 2018, s. 17).

Niranjanamurthy vd. (2013)’nin ¢alismasina gore ise e-ticaretin geleneksel ticaret
karsisindaki avantajlar1 agagidaki sekilde siralanabilir (ss. 2363-2365):

- Teorik cografi sinirlamalar bulunmadigi i¢in daha ¢ok miisteri erisim imkani

taninmaktadir.

- Karsilastirmali aligveris siteleri sayesinde tiiketiciler, arama motorlari

izerinden en iyi fiyat aragtirmasi yapabilmektedir.

- Perakende satiglarda, tiiketiciler kendi evlerinden istedikleri {iriiniin siparigini

verme ve siparisleri kendi evlerinde teslim alma imkanina sahip olmaktadirlar
(Tamar, 2013, s. 21). Boylelikle tiiketiciler, fiziksel olarak yorulmadan,

istedikleri tiriine kolaylikla ulasabilmektedirler.
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- Fiziksel bir magazada faaliyet gosterilmedigi icin, firmalarin pek c¢ok
islemlerini diisiik maliyetle yapmasindan dolay1r giderlerde tasarruf
saglanmaktadir.

- E-ticaret sitelerine, istenilen her an ve her yerde internet erisimi miimkiin olan
cihazlar tarafindan ulasmak miimkiindiir.

- Magaza calisma siiresi olmaksizin, 7/24 erisilebilirlik tiiketicilere biiyiik
kolaylik saglamaktadir.

- Bir isletmenin biiyliyebilmesi ve karliliklarin1 artirabilmesi i¢in geleneksel
ticarette fiziksel magaza konumu son derece 6nemli bir etken iken; e-ticaret
bu agidan isletmelere kolaylik saglamaktadir.

- Fiziksel bir magazanin olmamasi, raf alan sinirlamalarmi da ortadan
kaldirmaktadir. Bu durum, e-ticaret isletmelerinin ¢ok c¢esitli iiriinleri
miisterilerine sunabilmesine olanak tanimaktadir.

- Tedarik zincirinin tiimiiniin isletmeden isletmeye e-ticaret sistemlerine
baglanabilir olmasindan dolayi, tedarik daha hizli, seffaf ve daha ucuz hale
gelmektedir.

- E-ticaret siiregleri biiyiik oranda otomatik hale getirildigi i¢in, alt diizey isler
icin daha az personel gerekir. Boylelikle, insan kaynaklar1 daha iist diizey
islevler i¢in daha verimli bir sekilde kullanilabilmektedir.

E-ticaretin alic1 ve saticilara sunmus oldugu tiim bu faydalar, online aligverisi daha

da cazip hale getirmektedir. Bdylelikle her gecen giin faaliyetlerini internet ortamina
tagiyan isletme sayis1 ve aligveris tercihini web sayfalarindan yana kullanan tiiketicilerin

sayist artmaktadir.

1.6.2. E-Ticaretin Dezavantajlar

Oldukga fazla segenegin oldugu online aligveriste tercih edilen bir firma olmak
zordur. Bu yiizden e-ticarette sosyal medya pazarlamasi, e-mail pazarlamasi, dijital
pazarlama gibi yontemleri dogru stratejilerle yonetmek gerekmektedir. Giivenilen bir e-
ticaret sitesi olabilmek i¢in SEO caligsmalarinin yapilmasi sarttir. Tiim bu bilesenleri bir
arada  yiriitemeyerek, e-ticaret yOnetimi  yapamayan firmalar  varligm
siirdiirememektedir (www.webtures.com.tr).

Uriin kalitesinin garanti olmamasi1, bu durum kaynakli olusacak zarar tiiketici
koruma kanunu kapsaminda onlenmis olsa da aligveris yaparken alicilarin ¢ekingen

davranmasina yol agmaktadir (www.blog.kobisi.com).
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Giivenlik sistemleri gelismeden 6nce kredi kart ve kimlik hirsizliginin yagsanmis

olmasindan dolayi, online miisteriler 6deme esnasinda kredi kartlarin1 kullanmalar

konusunda ¢ekingen davranmaktadir (www.blog.kobisi.com).

Niranjanamurthy (2013)’in ¢aligmasina gore ise e-ticaretin dezavantajlar1 asagida

sekilde siralanabilir (s. 2363):

Tiiketiciler, bir {irline sahip olmadan 6nce dokunmak, tatmak, test etmek,
koklamak veya duymak istemektedir. E-ticaret bu durumu ortadan
kaldirmaktadir.

Online is yolunun geligsmesi tiiketicilerin istedikleri her iiriin hakkindaki fiyat
bilgisine ulagarak kiyaslama yapmasina olanak tanimaktadir. Bu durum,
alicilar icin avantaj olsa da saticilarin fiyat1 ¢ogu zaman istemedikleri kadar
diisiirmesine neden olmasindan dolayi, saticilar i¢in dezavantaj olmaktadir.
Kisisel bilgilerin veya kredi kart bilgilerinin e-ticaret isletmeleri tarafindan ele
gecirilme riskinin olmasi, tiiketicilerin alisveris yapma konusunda c¢ekingen
olmasina neden olmaktadir.

Bir e-ticaret igletmesi icin web sitesi her seydir. Sadece birka¢ dakikalik
kesinti yasanmasi bile miisteri memnuniyetsizligine yol acabilmektedir.
E-ticaret islemlerinin vergilendirilmesine yonelik cok sayida yonetmelik
olmasindan dolayi, 6zellikle alic1 ve saticinin farkli bolgelerde bulundugu
durumlarda, vergilendirme konusu hala netlik kazanmamistir. Bu durum,
vergilendirmenin ¢oklugunun yani sira, muhasebe ve uyum konusunda daha
yiiksek masraflara yol acabilmektedir.

Miisteriler, Mesafeli Satis Sozlesmesi’nin 4.maddesi hiikmiinde, cayma
haklarimi1 14 giin igerisinde kullanarak {iriinii kosulsuz iade etme yetkisine
sahiptir. Tiiketici lehine olan bu durum, ters lojistik fonksiyonunun
biiylimesine yol agmasindan dolay1 e-ticaret saticilar1 i¢in oldukga biiyiik bir
sorun olmaktadir.

Geleneksel ticarette miisteri {irline satin aldiktan hemen sonra sahip
olabilmektedir. Ancak e-ticarette alimlar giivene dayalidir. Bunun nedeni,
tiriine fiziksel erisime aninda sahip olunamamasi ve tedarik isletmeleri diinya
capinda gergeklestirilebildigi i¢in mesru isletmeler olup olmadiklarinin

bilinememesi sdylenebilmektedir.
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1.7. E-Ticaretin Siniflandirmalari

Internetin ticari hayatta da kullanilmasi nedeniyle, geleneksel pazar yerleri disinda
kalan pazarlar ile ilgili yeni kavramlar da ortaya ¢ikmistir. Yapilan ¢aligmalar internette
bes farkli pazar alam1 oldugunu ifade etmektedir. Bunlar; isletmeler arasi (B2B),
isletmeden tiiketiciye (B2C), miisteriden miisteriye (C2C), devletten isletmelere (G2B)
ve isletmeden devlete (B2G) yonelik pazar alanlaridir (Tagdemir, 2018, s. 105).

N

P
<«

-

A

Kaynak: www.elektronikticaretrehberi.com

Sekil 1. Elektronik Ticaret Tiirlerinin Iliskisi

Sekil 1°de gosterildigi lizere, e-ticaret yontemlerinin ayr1 ayri tiirleri mevcuttur.

Bunlarin ayr1 ayr1 agiklamasi alt basliklar seklinde incelenecektir.

1.7.1. isletmeden isletmeye E-Ticaret (B2B)

E-ticaretin ilk olarak ortaya ¢ikan ve en yaygin gerceklestirilen sekli, iki igletme
arasinda yapilandir (www.elektronikticaretrehberi.com). B2B, e-ticaret pazarinda en
biiylik aktiviteye sahip olan ve biiylimesini istikrarli olarak devam ettirecegine inanilan
e-ticaret seklidir. Bu e-ticaret sekline, perakendecilere satis yapan toptancilar veya
distribiitorlere satig yapan treticiler 6rnek olarak verilebilmektedir (Danieli, 2016, ss. 7-

8).
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Bu elektronik ticaret yontemi isletmelerin farkli bir isletmeye yapmis olduklari
satig1 temsil etmektedir. Bu yol sayesinde isletmeler, iiriin almak veya satmak i¢in uzun
mesafe kat etmeden diinyanin diger ucunda bulunan bir isletmeden de iiriinlerini alip
satabilmektedir (Aytekin, 2018).

B2B e-ticaret yontemindeki amag, tedarikg¢ilerden siparis almak, 6deme yapmak
veya fatura temin etmektir. Bu model, birbirini tanimayan ancak birbiri ile ticari is yapan
veya yapmak isteyen bir ana isletme ve bayi arasinda gerceklestirilmektedir. Elektronik
ortamda yiiriitiilen bu faaliyetler, iki isletme arasinda yapilmasindan dolay: tiiketiciler
tarafindan bilinmemektedir. Isletmeler istemis olduklar1 iiriin veya hizmetleri diger
isletmelerin internet sitesinden ya da birden fazla isletmenin bir araya gelerek olusturdugu
sanal pazar niteligi tasiyan elektronik ortamdan siparis edebilmektedir (Mankan’dan
aktaran Tagdemir, 2018, s. 106).

B2B e-ticaret modelinin isletmelere sunmus oldugu olanaklar su sekilde
siralanabilir (Kurt, 2008) :

- Isletmeden isletmeye e-ticaret siteleri, sirketlere kendilerini veya iiriinlerini
tanitmak amaciyla gergek hayatta miisteriye sunulan katalogdan farkli
olmayan bir online katalog veya brosiir sunmaktadir.

- B2B sitelerinin 6nemli bir kismi, iiyelerine kendi aralarinda, tiim siire¢lerin
elektronik ortamda gergeklestigi, e-ticaret yapma imkan1 saglamaktadir.

- B2B sitelerinin ¢ogu, isletmelere acik artirma veya eksiltme yapma imkani
tantyarak, isletmelerin stoklarinda kalan {iriinlerini satma olanagi

sunmaktadir.

Tablo 2. En Populer B2B Web Siteleri

Portal Adi Web Sitesi
Ali Baba www.alibaba.com
Kompass www.kompass.com
Tradelndia www.tradeindia.com
EC21 www.ec21.com
ForeignTrade www.foreign-trade.com
Infobanc www.infobanc.com
Busytrade www.busytrade.com

Kaynak: Alan, A. (2017). En lyi B2B Siteler (ihracat-Ithalat). www.ihracat.co/2017/04/en-iyi-b2b-siteler-
ihracat-ithalat.html
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1.7.2. isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret (B2C)

Internet gelisiminin ilk ddnemlerinde firmalar, web sitelerini daha ¢ok
isletmelerinin adresi, telefonu, triinler vs. bilgilerini vermek i¢in kullanmiglardir.
Internete erisilebilirligin kolaylasmasi ve insanlarin artik her an ve yerde ¢esitli cihazlarla
internet kullanabilir olmast isletmelerin ticari faaliyetlerini elektronik ortama
tagimalarina neden olmustur.

Ilk kez 1994 yilinda Pizza Hut’in internet {izerinden pizza satisina baslamasi,
giiniimiizde aksesuardan, kitaba, kozmetik iiriinlerinden otomobile kadar olduk¢a fazla
irlin ¢esitliligi sunan isletmeden tiiketiciye e-ticaret uygulamalarina yol gosterici
olmustur (Toprak, 2014, s. 68).

Internet iizerinden sunulan aligveris yapma imkani sayesinde B2C ad1 verilen
isletmeden tiiketiciye yonelik e-ticaret faaliyetleri yiirlitiilmeye baglanmistir (Saatcioglu,
2005, s. 156). Boylelikle insanlar artik her ¢esit iirlinii, ilgili firmalar tarafindan hazirlanan
e-ticaret siteleri lizerinden ulasarak satin alabilmektedir (Sahin, 2004, s. 184).

Isletmeden tiiketiciye e-ticaret (B2C), isletmeler ve son tiiketiciler arasinda
dogrudan yapilan islemler olarak ifade edilmektedir. Bu e-ticaret sekline,
perakendecilerden mal veya hizmet satin alan tiiketiciler 6rnek olarak verilebilmektedir
(Danieli, 2016, s. 8).

Tiirkiye’de B2C kategorisine girerek hali hazirda faaliyet gosteren en popiiler e-
ticaret siteleri olarak agagidaki siteler 6rnek verilebilir:

- www.hepsiburada.com : 1998 yilindan beri Tiirkiye’nin en basarili e-ticaret

sitelerinden biri olarak faaliyet gosteren Hepsiburada, aylik ortalama 32

milyon ziyaret¢i tarafindan tiklanmaktadir (www.webrazzi.com).

- www.gittigidiyor.com : 2001 yilinda kurulan e-ticaret sitesi, 23 milyon kayith
iiye sayis1 ve sifir risk sistemi ile iilkemizdeki en bagarili e-ticaret sitelerinden
biri olarak kabul edilmektedir.

- www.nll.com : 2013 yilinda Dogus Grubu ve Giiney Koreli SK Group
ortakligiyla kurulmustur. E-ticaret sirketi besinci yilin1 tamamladig1 2018’in
sonunda iiye sayisini 13 milyon olarak belirtmistir (www.kurumsalnl1.com).

- www.sahibinden.com : 2000 yilinda kurulan e-ticaret sitesi, 19. yilinin

sonunda 46,4 milyon kullanici tarafindan ziyaret edildigini belirtmektedir. Bu
kurulus, emlak, vasita, aligveris, is makineleri ve sanayi, hayvanlar alemi, 6zel

ders verenler, yardimci arayanlar, yedek parga-aksesuar-donanim ve tuning, is
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ilanlar1, hizmetler olmak iizere toplam 10 kategoride hizmet vermektedir

(www.sahibinden.com).

1.7.3. Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret (C2C)

Tiiketicilerin kendi aralarinda yapmis oldugu ticari faaliyetlerdir. Genellikle
kullanilmig triinlerin satildig1r pazarlardir. Daha onceden kullanilmis olan her tiirlii
irtiniin (kiyafet, bilgisayar donanimlari, cep telefonlari, fotograf makineleri vb.) bu
pazarlarda satis1 miimkiindiir (Ozbay & Akyazi, 2014, s. 31).

Tiirkiye’de ikinci el iiriin satisinda basarili olarak gosterilen e-ticaret sitelerine
Dolap mobil uygulamasi 6rnek verilebilmektedir. Dolap isimli e-ticaret sitesi, ‘Elden Ele
Elbise’ sloganiyla 2016 yilinda kurulmus olup; insanlarin kullanilmis ikinci el
kiyafetlerini satmalarina imkan tanimaktadir. S6z konusu bu e-ticaret sirketinin giinliik

ortalama 4 bin yeni iiye kazandig1 ifade edilmektedir (Kara, 2017).

1.7.4. Isletmeden Kamuya E-Ticaret (B2G)

B2G, isletmelerin satici, kamu kurumlarinin ise alict durumda oldugu e-ticaret
tiriidiir. Kamu ihalelerinin elektronik ortamda yayinlanmasi ve isletmelerin yine
elektronik ortamda teklif sunmasi verilebilecek ilk 6rnekleri olusturmaktadir. Elektronik
ticaretin yayginlagmasini desteklemek amaci giidiilerek vergi 6demesi ve gilimriik
islemleri elektronik ortama taginmaktadir. E-devlet anlayisi da bu kapsam dogrultusunda
olusturulmustur (Sahin, 2004, s. 183).

E-devlet uygulamasi, devletin vatandasa sunmak durumunda oldugu tim
hizmetlerin hizini, verimliligini artirarak, ayn1 zamanda hizmet maliyetlerinin de 6nemli
derecede diismesini saglamaktadir (Carik¢i, 2010, s. 96). Kamu hizmetlerinin sanal
ortama taginmasi, biirokrasinin ve kirtasiye masraflarinin azaltilmasina imkan
tanimaktadir. Buna ek olarak, siirekli hizmeti diisiik maliyetle saglamak amacina
ulasilmis olunacak; kamu hizmetlerinin talep edilmesinde, vatandas devlete degil
vatandasa yonelmek durumunda kalacaktir. Boylelikle hizmetler seffaf ve adil sekilde
sunularak, kurumlar arasindaki iletisim mesafenin azalmasiyla zamandan tasarruf

saglanacaktir (Carike1, 2010, s. 105).
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1.7.5. Tiiketici Kamu Arasi E-Ticaret (C2G)

Ozellikle Bat1 Avrupa ve Kuzey Amerika’da gelismis olan bu kavram insanlara,
pasaport, ehliyet, kimlik ve vergi 6demeleri vb. birtakim kamusal islerini internet
ortaminda gergeklestirmesine olanak saglamaktadir (Sarisakal & Aydin, 2003, s. 85).

Insanlarin islemlerini sanal ortamda yapmasi, sira beklemek zorunlulugunu
ortadan kaldirmaktadir. Elektronik ortam sayesinde, kirtasiye harcamalarinin azaltilmasi,
islemlerin seffaflasarak adil sekilde yiiriitiilmesi ve zamandan tasarruf edilmesi miimkiin

olmaktadir (Tamar, 2013, s. 20).

1.8. E-Ticarette Karsilasilan Sorunlar ve E-Ticaret Oniindeki Engeller

Elektronik ortamda ticari faaliyet yapmak, isletmelere rekabette avantaj saglama
konusunda Onemli bir kaynak olusturmaktadir. E-ticaret hem isletmelere hem de
tiiketicilere 6onemli faydalar sunmaktadir. Ancak, e-ticarette yasanan sorunlarin varligi,
ozellikle B2C (isletmeden tiiketiciye) e-ticaret modelinin artis hizinda yavaslamalara
neden olmaktadir (Anbar, 2001, s. 1).

Giivenlik, gizlilik, vergilendirme, O6demelerin internet iizerinden yapilmasi,
teslimat veya iade, tiiketici haklarinin korunmasi gibi konularda hala ¢esitli sorunlarla
kars1t karsiya kalinmaktadir. Bu baglik altinda, elektronik ticaret yapilirken karsilan
sorunlar ve e-ticaretin gelisebilmesini engelleyen faktorler ele alinacaktir (Anbar, 2001,

s. 1).

1.8.1. Giivenlik Sorunu

Tiketicilerin elektronik ortamdan aligveris yapmasinin en onemli nedeni
islemlerin hizli ve pratik gerceklestirilmesidir. Ancak, hem hali hazirda aktif olarak e-
ticaret sitelerinden aligveris yapan hem de heniiz hi¢ elektronik aligveris yapmamis
olanlarin ortak endisesi glivenlik kavramidir (Tamar, 2013, s. 38).

Elektronik ticarette alici ile satici, fiziksel olarak yiiz ylize gelmeden alim-satim
islemlerini gergeklestirdigi icin karsilikli gliven duygusu 6n plandadir. E-ticaretin
gelismesinde en Onemli etken, internet ortaminda iletilen bilginin gilivenligidir.
Tiiketicilerin internet lizerinden e-ticaret i¢cin gondermis olduklar1 kredi kartt vb.
bilgilerinin verilmesi esnasinda, bu bilgilerin ti¢lincii sahislar tarafindan ele gecirilmesi
riski s0z konusudur. S6z konusu bu riskin ortadan kaldirilmasi, e-ticarete olan gilivenin
artmasi ve e-ticaretin gelismesi hususunda son derece 6nemli bir adim olmaktadir (Diker

& Varol, 2013, s. 31).
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E-ticarette giliven ortaminin olusturulabilmesi i¢in dikkat edilmesi gereken

unsurlar agagidaki sekilde siralanabilir (Erbaslar & Dokur’dan aktaran Arslandere, 2010,

s. 33):

Isletmeler aligveris esnasinda veya sonrasinda kosullarini en yiiksek diizeyde
saglayacaklarinin taahhiidiinii ve glivenini vermelidir.

Satic1, Standart Gizlilik Politikasi’na uymalidir. Hangi alict bilgilerinin, ne
amagcla toplandig1 ve nerede kullanildig1 belirtilmelidir. Alicinin kisisel bilgi
kullaniminin ne 6l¢iide sinirlandirilacag: anlatilmalidir.

Satici, e-ticaret sitesinin her bir sayfasinda gizlilik politikalarini belirtmelidir.
Satici, alict bilgilerinden hangisini dis diinya ile paylasacagini aliciya
sormalidir (bu islemin ilk adimi olmalidir). Alicilar, se¢imlerini yaptiklari an
itibariyle aktive edilmeli ve zaman igerisinde tercihlerini degistirebilmelidir.
Satici, alici bilgilerinin, tiglincii sahislar ile paylasilmayacagini ifade etmelidir.
Satici, alicinin paylasmis oldugu 6deme ve finansal bilgilerinin ve bunlara ait
tiim detaylarin giivenligini saglamalidir.

Satici, alic1 e-maillerinin giivenli sekilde iletilmesini saglamalidir.

Satici, alicilarin  giivenligini  saglamak adina hangi teknolojilerden
yararlandigmi, alicilara  anlatmalidir. Odeme sayfasinda, giivenligin
saglandigina dair 6deme alt yapisin1 sunan bankanin logosu bulunmalidir.
Odeme asamasinda 3D SET 1.0 protocol, 3D SSL gibi kart bilgilerinin
gilivenligini saglayabilen ticaret modellerinin kullanilmas1 gerekmektedir.
Saticinin, kredi kartlar1 ile yapilan aligverislerde, alici tarafindan verilen
bilgileri tutmasi, hem dogabilecek anlasmazliklarda kendilerini korumada
yardimci olmasi hem de aligveris yapan miisterileri hakkinda ¢ok etkili bir veri
alan1 olusturulmasi bakimindan oldukg¢a faydali olmaktadir.

Satici, gergek olmayan veya sorun yaganmis islemlere ait bilgileri muhakkak

muhafaza etmelidir.

1.8.2. Vergilendirme

Ulkemizde yerlesik olan vergi sorumlular1 tam miikellefiyet esasina gore hem yurt

ici hem de yurt dis1 kaynaklardan elde ettigi tiim gelirlerden vergilendirilmektedir. Bu

durumun en 6nemli 6zelligi, ticari gelirlerin belli bir i yerine sahip gayri mukim bir kisi

tarafindan elde edilmesidir (www.bilgilidenetim.com). Ne var ki isleyis acisindan

birbirinden tamamen farkli olan elektronik ticaret ve klasik ticaret ayni sekilde ve ayni
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vergilerle vergilendirilmektedir. Ancak e-ticaretin yapisindan kaynaklanan (dijital
tirtinler gibi) bazi farkliliklar nedeniyle vergilendirmede problemler yaganmaktadir
(Tarake1, 2006, s. 65).

E-ticaretin vergilendirilmesindeki ana problem ise, ticaretin gergeklesmesi i¢in
herhangi bir igyerine ihtiya¢ duyulmamasidir. Elektronik ortamdan gelir elde edildiginde,
bu gelirin nereden kazanildigini1 ve vergi miikellefinin ger¢ek kimligi ve adresine iliskin
dogru bilgileri belirlemek oldukg¢a zordur (Selek & Gonen’den aktaran Arslandere, 2010,
s. 38).

Her devlet kendi iilkesindeki kanunlara gore farkli isimler altinda vergi talep
etmektedir. E-ticaret kiiresel boyutta yapilabildigi i¢in, hangi iilkenin kanunlarina gore
vergilendirme yapilacagi onemli bir soru isareti yaratmaktadir. E-ticaret i¢in dikkate
alinmas1 gereken vergi KDV (Katma Deger Vergisi)’dir. KDV, Avrupa birliginde de
uygulanan bir vergi tiirli oldugu i¢in, Avrupa Birligi Maliye Bakanlar1 sanal {iriinlerin
vergilendirilmesinin  tiikketimin ~ gerceklestigi  iilkede uygulanmasi gerektigini
belirtmislerdir. Kisaca yiiriirliikkteki mevzuata gore, elektronik ortamda {iriin satisi
yapildiginda, KDV firiiniin teslim edildigi yerde tarh ve tahakkuk -ettirilmektedir.
Uriinlerin ithal edilmesi durumunda ise, giimriikten ge¢is esnasinda giimriik vergilerinin
ve KDV’nin 6demesi alinmaktadir. Bu iki durumda herhangi bir sorun bulunmamaktadir.
Ancak, elektronik ortamda hizmet satis1 yapildiginda KDV nin neye gore ve nerede tahsil
edilecegi konusunda sorunlar bulunmaktadir. Bundan dolay1, yiiriirliikkteki mevzuata, e-
ticaret alan1 i¢in daha net ve tutarli KDV sistemi getirilmesi gerekmektedir (Arslandere,
2010, ss. 38-39).

Bu tiir sorunlar dogrultusunda elektronik ticaretin vergilendirilmesi hususunda 8
Ekim 1998 tarihinde OECD Mali Isler Komitesi Ottowa Konferans1 gerceklestirilmistir.
S6z konusu konferansta elektronik ticareti vergilendirilmesi tartisilmis ve birtakim
geleneksel vergilendirme ilkelerinin elektronik ticarette de uygulanmasi kabul edilmistir.
Bu ilkelerden bilhassa gelismis iilkelerde genel kabul almis olanlar asagidaki gibi
Ozetlenebilmektedir (Altinbas, 2017, ss. 82-83);

- Yeni vergilerin eklenmemesi: Elektronik ticaret faaliyetlerine yonelik yeni
vergilerin eklenmemesi ve mevcut hukuki diizenlemeler ¢ercevesinde hareket
edilmesi gerekliligini ifade etmektedir.

- Uluslararas1 bir bakis ag¢isinin  benimsenmesi: Elektronik ticaretin
vergilendirilmesi hususunda yapilacak diizenlemelerin uluslararasi bir nitelige

sahip olmasi gerekliligini ifade etmektedir.
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Cifte vergilendirmenin 6nlenmesi: Elektronik ticaret faaliyetlerinde cifte

vergilendirmenin uygulanmamasi gerekliligini ifade etmektedir.

- Vergi sisteminin sade, seffaf, basit, uygulanabilir ve yeterli olmasi: Vergi
sistemi neticesinde olusan sonuclarin miikellefler tarafindan 6ncesinde tahmin
edilebilmesine olanak saglayacak aciklik, basitlik ve netlikte olmasi ile
uygulanabilir ve yeterli olmas1 gerekliligini ifade etmektedir.

- Tarafsizlik: Miikelleflerin vergi sisteminin olumlu ve olumsuz ydnlerinden
dolay1 geleneksel ticaret ile elektronik ticaret arasinda se¢im yapmaya
itilmemesi gerekliligini ifade etmektedir.

- Etkinlik, verimlilik ve adalet: Etkinlik, vergi kagirma ihtimalinin minimum
diizeye diisiiriilmesi gerekliligini; verimlilik, vergi toplanmasiyla elde edilen
faydanin bu fayday1 saglamak amaciyla yapilan harcamadan biiyiik olmasi
gerekliligini; adalet ise vergilendirmenin adil bir sekilde gerceklestirilmesi
gerekliligini ifade etmektedir.

- Esneklik: Vergi sisteminin esnek ve dinamik bir yapiya sahip olmasi

gerekliligini ifade etmektedir.

1.8.3. Yasal Sorunlar

Elektronik ticaret ile ilgili 6nemli olarak nitelendirilen sorunlardan bir digeri ise
islemlerin hukuki boyutudur.

Elektronik islemlerin gecerliligiyle ilgili sorunlar1 ele almak icin yasal bir
cercevenin olmamasi, bir¢ok iilkede e-ticaretin gelismesinin 6niinde 6nemli bir engel
olarak goriilmektedir (Al-Somali, 2011, ss. 63-64).

E-ticarette ticari faaliyetler, elektronik ortamda yiiriitiildiigii i¢in veya herhangi
bir yazili veya sozlii kanita dayanmayan islemler yapildigi igin yasal agidan ciddi sorunlar
meydana gelmektedir (Kirgova, 2006, s. 35).

Yeni ekonominin gdzdesi olan e-ticaret kategorisinde, faaliyet alanlarinin
gelistirilmesi ve glivenin saglanabilmesi i¢in, yasal belirsizliklerin ortadan kaldirilarak

gerekli hiikiimlerin ortaya konulmasi gerekmektedir (Ozbulut, 2014, s. 64).

Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu Hukuk Calisma Grubu Raporu’nda; elektronik ticarete
iliskin faaliyetler ve yasal diizenleme alanlari asagida yer alan bagliklar altinda degerlendirilmistir
(ETKK’dan aktaran Canpolat, 2001, s. 24):

- Tiketicinin korunmasi ile ilgili mevzuatin elektronik ticaret acisindan yeniden goézden

gecirilmesi,

- Elektronik ortamda sozlesmelerin yapilmast konusunun Borg¢lar Hukuku cercevesinde

irdelenmesi,
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- Elektronik ortamda elde edilen veya muhafaza edilen delillerin taninmasinin Usul Hukuku
acisindan degerlendirilmesi,

- Elektronik imza konusunda, 6zellikle gizli anahtar unsurunun tevdi edilecegi bir kuruma
gerek duyulup duyulmadiginin incelenmesi,

- Elektronik 6deme araglar1 arasinda yer alan elektronik paray1 kullanima sunacak olan kurum
ve bu kurumla ilgili hukuki ¢ergevenin belirlenmesi,

- Elektronik 6deme sistemlerinde faaliyet gosterecek operatorlerin saptanmasi, bu operatorler
arasinda yapilacak sozlesmeler acgisindan Rekabet Kanunundaki ilkeleri dikkate alan hukuki
kurallarin saptanmasi,

- Elektronik 6deme araglarini verenler ile kullananlar arasindaki sorumluluk dagilimmin
hukuken ve adil bir orant1 gozetilerek tesisi,

- Elektronik 6deme araclarmin yasadisi faaliyetler i¢in kullanilmasini dnleyici cezai tedbirlerin
alinmasi,

- Elektronik 6deme araglarinin ¢alinmasi veya kaybedilmesi halinde sorumluluk ve ispat yiikii
konularinin diizenlenmesi,

- Servis saglayicilarinin sorumlulugu ve bunun kapsami (6zellikle pornografi, irk¢i ve siddete
yonelik muhteva, hakaret, telif haklari1 ve haksiz rekabet agisindan),

- Elektronik islemler sirasinda agiklanan kisisel verilerin gizliligi ve korunmasi,

- Telif Haklar1 ve Komsu haklar ile ilgili Fikir ve Sanat Eserleri Kanununda yer alan ¢ogaltma,
umuma arz, dagitim yetkilerinin elektronik iletim agisindan yeniden gézden gegirilmesi; bu
konuda WIPO (Diinya Fikri Miilkiyet Teskilatr) tarafindan olusturulan diplomatik
konferansta hazirlanan iki uluslararas antlasmaya (Telif Haklar1 Antlagmasi ile icraci Sanatg1
ve Fonogram Yapimcilart Antlagmasi) taraf olunmasi hususunun degerlendirilmesi;
kopyalamay1 dnleyici sistem ve bilgiler ile ilgili hiikiimlerin yukarida sozii edilen Kanuna
ilavesinin incelenmesi,

- On-line ticaret sirasinda haksiz rekabet ve aldatici reklamlarin irdelenmesi,

- Elektronik ticaret sirasinda kullanilan internet alan isimlerin (domain names) hukuken
korunmas,

- Kamu alimlarinda on-line sisteminin kullanimi.

1.8.4. Finansal Sorunlar

E-ticaret ile birlikte vergi politikasi ve vergi hukuku alaninda da birtakim sorunlar
yasanmaktadir. Sinir Gtesi e-ticarette vergi tahsilati, 6deme araglarimin gelistirilmesi,
giimriik prosediirlerinin kolaylastirilmasi ve e-ticaret i¢in uygun hale getirilmesi oldukca
onemlidir (Canpolat, 2001, s. 23).

Ticari faaliyetlerin yeni iletisim kanali {lizerinden baglanmasi, yeni Odeme
araclarinin da gelismesine neden olmustur. Elektronik fon transferi, elektronik para, kredi

kartlar1 vb. bu 6deme sekillerine 6rnek olarak gosterilmektedir (Canpolat, 2001, s. 24).

1.8.5. Teslimat ve Odeme

Internet iizerinden yapilan iiriin veya hizmet alisverislerinin 6deme ve teslimat
teyitleri yine internetten yapilmaktadir. Bunlarin teslimat iglemleri ise online prosediirden

sonra kargo firmalar1 araciligi ile fiziki olarak gerceklestirilmektedir. Uriin/hizmet takibi
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de kargo firmalarinin isbirligi ile sanal ortam {izerinden siparis numarasi sayesinde
yapilmaktadir (Yasa, 2016, s. 59).

Teslimatta ~ yasanan  problemler  genellikle  kargo firmalarindan
kaynaklanmaktadir. Kargo firmasi ile miisteri arasinda yasanan sorunlar, e-ticarette
dikkate alinmas1 gereken bir diger sorun haline gelmektedir.

En sik karsilagilan sorunlar arasinda iyi yonetilemeyen kargo siirecleri yer
almaktadir. Uzun siiren teslimat siiregleri, miisterilerin memnuniyetini ve sadakatini
olumsuz yonde etkilemektedir. Bu ylizden, teslimat siirecinin kargo firmasiyla birlikte
koordineli olarak yiriitiilmesi gerekmektedir. Kargonun gecikme durumunda ise,
miisteriye 6zel hediye veya indirim kodlar1 verilerek hatanin telafi edilmesi miisteri
tutumunu olumlu etkileyebilmektedir (www.hurriyet.com.tr).

Teslimatin ge¢ yapilmasi kadar erken yapilmasi da miisteri memnuniyetini
olumsuz yonde etkileyen bir husustur. Bu olumsuzluklarin 6niine gegilebilmesi igin
teslimatlarin miisterinin istedigi zamanda istedigi adrese yapilmasi son derece 6nemlidir.

Kargo firmalarinin kiiriinii hasarsiz teslim etmesi de teslimatta yaganmasi
muhtemel 6nemli bir konu olmaktadir. Teslimat esnasinda, {irtin hasarinin yasanmamasi
i¢in kargo firmasinin olduk¢a 6zenli davranmasi gerekmektedir (Yasa, 2016, s. 60).

Tiim bu durumlar goz Oniine alinarak e-ticaretteki teslimat problemlerinin
¢Oziilmesi, miisterilerin e-ticarete olan giiveninin ve olumlu diisiincesinin zedelenmemesi

acisindan oldukga biiyiik 6nem arz etmektedir.

1.8.6. Gizlilik Sorunu

E-ticaret s6z konusu oldugunda giivenlik kadar hassas bir diger konu da gizlilik
kavramidir. Kisisel veya finansal bilgilerin internet iizerinden aktarilmasina iliskin
endiseler hem tiiketiciler hem de firmalar i¢in 6nemli sorun haline gelmektedir. Brezilyali
tiikketiciler arasinda yapilan bir arastirma, gizlilik ve giivenlikle ilgili yasanan endiseler,
e-ticaret i¢in kapsamli yasalarin olmamasi gibi nedenlerin, tiiketicilerin internetten
aligveris yapma konusunda ¢ekingen davranmasina yol a¢tigin1 gostermektedir (Tigre &
Dedrick, 2004, s. 42).

Artik gliniimiizdeki insanlar teknolojinin gelismesi ile birlikte, istedikleri bilgilere
ulasma konusunda sikint1 gekmemektedir. Ozellikle durumun gizlilik boyutundan dolay1
miisteriler, e-ticaret sitelerinden aligveris yaparken, kisisel bilgilerini paylasma
konusunda ¢ekingen olmaktadir ancak, ne var ki, miisteriler istenilen bu 6zel bilgileri

paylasmadan da aligverislerini tamamlayamamaktadir. 2016 yilinda PayPal’den alinan
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verilere gore, Kuzey Amerika’da yasayan her 4 kisiden biri, kisisel veya finansal veri
giivenligi nedeniyle herhangi bir e-ticaret sitesinden aligveris yapma konusunda ¢ekingen
davrandigini belirtmektedir. Buna karsilik gelistirilen, dijital imza, parmak izi ve ses
tanima, giivenlik duvarlar1 gibi giivenlik programlari, aligveris esnasinda tiiketici

endisesini en aza indirmeye yardimc1 olmaktadir (Ozekenci, 2017, s. 22).

1.8.7. Cevresel Sorunlar

Cevresel sorunlar asagidaki sekilde siniflandirilarak 6zetlenebilir (Hoshi’den
aktaran Tekatli, 2018, s. 24):

- Gelismekte olan iilkelerdeki siyasi ve ekonomik alandaki istikrarsizliklar,
ticareti ve dolayli olarak e-ticaret faaliyetlerini etkilemektedir. Ayrica, ticaret
Ozgiirligli gibi insan haklar ile ilgili birtakim faktorler de bu durumdan
negatif olarak etkilenmektedir.

- Girisimeinin - korunmasit i¢in 6zel kanunlarin c¢ikartilmasi, girisimciyi
destekleyecek cazip desteklerin gibi ekonomik faaliyetlerin devlet tarafindan

desteklenmesi 6nemli bir faktor olarak yer almaktadir.

1.9. E-Ticarette Odeme Sistemleri

Elektronik ticaretin daha da yayginlasarak etkin sekilde kullanilabilmesi ig¢in
birtakim 6deme sekilleri gelistirilmistir. Bu baslik altinda, tiiketiciye 6demede kullanmasi

icin sunulan alternatif secenekler alt basliklar altinda incelenecektir.

1.9.1. Kredi Kart1 ve Sanal Kredi Karti ile Odeme

Giliniimiizde kredi kartlar1 yaygin bir 6deme araci olarak kullanilmaktadir. Kredi
kart1 ile 6demede, alict ile satici arasindaki siire¢ isleyisine banka faktorii yardimci
olmaktadir. E-ticaret sisteminde tiiketici, kredi kart bilgilerini internet iizerinden girerek
odemeyi yapmakta ve bdylelikle iiriin satin alimimi gerceklestirmektedir (Ozbulut, 2014,

s. 32).
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Tablo 3. Internetten Yapilan Kartli Odeme Islemleri

Yurt ig:i Yurtdis1 Toplam Yerli Kart KaYr?banﬂ Toplam
OCAK 11.738,28 913,39 12.651,67 11.738,28 1.695,21 13.433.,49
SUBAT 10.780,84 833,67 11.614,52 10.780,84 1.616,66 12.397,50
MART 12.849,55 993,89 13.843,44 12.849,55 1.979,63 14.829,18
1.DONEM 35.368,67 2.740,95 38.109,63 35.368,67 5.291,51 40.660,18
NISAN 12.135,27 975,53 13.110,80 12.135,27 2.050,00 14.185,27
MAYIS 14.494,35 1.075,99 15.570,34 14.494,35 2.277,83 16.772,18
HAZIRAN 12.185,86 944 .44 13.130,30 12.185,86 2.301,08 14.486,94
2.DONEM 38.815,48 2.995,96 41.811,44 38.815,48 6.628,91 45.444,39
TEMMUZ 15.907,13 1.061,49 16.968,62 15.907,13 2.572,73 18.479,86
AGUSTOS 13.900,51 991,21 14.891,72 13.900,51 2.170,85 16.071,36
EYLUL 14.791,15 974,62 15.765,76 14.791,15 2.135,43 16.926,58
3.DONEM 44.598,79 3.027,32 47.626,10 44.598,79 6.879,01 51.477,80

2019 YILI 118.782,94| 8.764,24 127.547,17| 118.782,94| 18.799,43 137.582,36

Kaynak: Bankalararasi Kart Merkezi

Yukaridaki tabloda Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM) tarafindan raporlanan
2019 yilinda kredi kart1 ile internetten yapilmig aligveris tutarlar1 verilmektedir.
Internetten kartli ddeme tutarinin sadece 2019’un dénemlerinde meydana gelen artisina
bakildiginda bile dijital doniisiimiin olduk¢a hizli gerceklestigini gérmek miimkiin
olmaktadir. Internetten yapilan alisverislerin her gecen giin artmasi kartli ddeme

istatistiklerine de yansimaktadir.

* Kartin Bankasi: Bankasi v
* Karttaki Isim: |Abc
¥ Kart Numarasi:
¥ Kart Tipi: | Visa v
* CWV: Nedi

* Son Kullarim Tarihi: -01 v | 2006 v
[¥IBu kredi kartimi kaydet Bu Neden C

Kaynak: MEGEP (2007). Pazarlama ve Perakende E-Ticaret.

www.megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/moduller pdf/e-ticaret.pdf

Sekil 2. Kredi Kart1 Bilgilerinin Girilecegi Ekran Goriintiisii
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Yukaridaki sekilde internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin kisisel
bilgilerinin istendigi alan gosterilmektedir. Miisteriler buradaki kirmizi ile isaretlenmis
alanlar1 doldurmak sartiyla iriinii satin alabilmektedir. Giivenli sekilde aligveris
yapabilmeleri i¢in gereken 6nlemlerin alinmasi bu noktada olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Miisterilerin kisisel bilgilerinin {igiincii kisilerce ele gecirilmesini 6nlemek
amaciyla, verilen bilgilerin sifrelenmesi hususuna dayanan gilivenli soket (SSL) ve
giivenli elektronik islem (SET) protokolleri uygulanmaktadir. Bdylelikle aligveris
miisteriler tarafindan daha gilivenle ve rahatlikla tamamlanmaktadir (Arslandere, 2010, s.
22).

Kredi karta alternatif olarak gelistirilen sanal kart ise, kredi kartinin aksine fiziki
bir bicime sahip degildir. Sanal kart; farkli hesap numarasi olan ve kredi kart1 hesabina
bagl dijital bir karttir. Bu kart sadece elektronik aligverislerde kullanilir. Hesap limitini
kullanicinin kendisinin belirlemesinden dolayi, kullanici i¢in giivenlik yoniinden kredi

kartina nazaran daha elverislidir (Tekatli, 2018, s. 13).

1.9.2. Elektronik Fon Transferi (EFT) ile Odeme

EFT 6deme yontemi, kisiler veya kurumlar arasindaki para aligverisinin internet
araciligiyla gerceklestirilmesini saglamaktadir. E-ticarette EFT, banka hesabinda 6deme
yapabilmek icin yeterli bakiyesi bulunan alicinin, satict firma hesabina 6deme
gondermesiyle gergeklestirilmektedir. EFT sayesinde hem alict hem de satici taraf,
bankalarin miisterilerine sunmus oldugu internet bankaciligi uygulamalar1 sayesinde

bankaya gitmeden kolay bir sekilde 6deme islemini tamamlarlar (Ulugay, 2012, s. 31).

1.9.3. Elektronik Cek ile Odeme

Elektronik ¢ek, e-ticarette nakit para ddeme taraftar1 olmayanlarin, hali hazirda
kullanilan ¢ekin sanal bir karsilig1 olarak tasarlanmistir. Elektronik ¢ekte de tipki gergek
cekte oldugu gibi, 6deme yapanin adi, bankanin adi, 6deme yapanin hesap numarasi, alici
kisinin ad1 ve ¢ekin miktar1 gibi bilgiler yer almaktadir. Gergek ¢ekten farkli kilan yani,
yiiz yilize yapilmayan islerde giivenligin saglanmasi amaciyla olusturulmus bir sifreleme
yontemi olan dijital imzanin kullanilmasidir. Kullanilan bu dijital imzada iki anahtar sifre
bulunmaktadir. Bu yontem sayesinde yapilan ddemelerin ve anlagmalarin korunmasi

saglanmaktadir (Arslandere, 2010, s. 24).
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1.9.4. Paypal ile Odeme

Paypal, kredi kart1 kullanmaksizin internet iizerinden giivenli aligveris yapilmasini
saglayan bir e-ticaret 6deme yontemidir. Paypal, e-posta adresi ile kredi kartini birbirine
baglayan bir sistem oldugu icin Onemli bir giivenli aligveris yontemi olarak
kullanilmaktadir (Tekatli, 2018, s. 15).

Paypal kullanicilari, www.paypal.com internet sitesindeki hesap yoOnetim
sistemiyle e-posta aracilifiyla istedikleri kisilere deme yapabilmektedirler. Odemenin
yapildig1 kisi, bir Paypal kullanicis1 ise, hesabina yatan parayi istedigi zaman
alabilmektedir. Ancak kisi Paypal kullanicis1 degilse parasini nasil g¢ekebilecegi ve
Paypal’e nasil iiye olabilecegi hakkinda bilgi iceren bir mail almaktadir (Tekatl, 2018, s.
15).

Dijital 6deme sistemi Paypal’in kullanici sayist 2018 yili raporlarina gore, 250
milyona ulasmistir. Ayda yaklasik 3 milyon kullaniciy1 sistemine ekleyen Paypal, iilkesel
bazda bakildiginda 210 milyonluk Brezilya ve 266 milyonluk Endonezya arasinda yer
alarak diinyanin en biiyiik besinci niifusuna sahip cografya konumunda bulunduklarini
aciklamigtir (www.habermat.com).

Ulkemizde bugiine kadar elektronik ticarette en yaygin olarak kullanilan giivenli
O0deme araclarindan olan Paypal, 2016 Haziran itibariyle Tiirkiye’de faaliyetlerini
durdugunu aciklamistir. 2013 yilinda resmi gazetede yaymlanan ve 2015 yilinda
yiiriirliige giren 6493 sayili Elektronik Odeme Sistemleri Kanunu'na gore, Tiirkiye
sinirlart igerisinde finansal islem yapan kurumlarin, sunucularini yine Tiirkiye igerisinde
tutmalar1 gerekmektedir. Paypal’in verilerini Tiirkiye’ye tasimay1 reddetmesi neticesinde,
Tiirkiye’deki 6deme faaliyetleri i¢in yaptiklari lisans bagvurusu Bankacilik Diizenleme
ve Denetleme Kurulu (BDKK) tarafindan reddedilmistir (www.paratic.com).

6493 sayili kanun ile birlikte, para islemlerinin takibinin yapilmasi, Tiirk
tiikketicilerini ve kisisel bilgilerini korumak amaciyla, tiim banka ve finansal islem yapan
kurumlara, sunucularinin Tiirkiye’de bulunmasi sart1 getirilmistir. Boylelikle, tiiketiciler
kendi aleyhinde bir durumla karsilagtiginda, yabanci iilkelerin mahkemelerinde islem
yapilmasi ve ayn1 zamanda kisisel bilgilerin sinir 6tesine ¢ikarilmasi 6nlenmis olmaktadir
(www.paratic.com).

Ozellikle yurtdis1 miisterileri tarafindan kullanilan Paypal’in Tiirkiye’den
cekilmis olmasi neticesinde, miisteriler artik Tirkiye’ye ait yerel bir banka hesabina

O0deme yapamamaktadir. Bu durum yurt disinda e-ticaret yapmakta olan; bilhassa,
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Amazon, Etsy ve Ebay gibi platformlarda satis yapmak isteyen e-ticaret firmalarini zor
durumda birakmigtir. Ciinkdi, 6zellikle Etsy ve Ebay’da satis yapabilmek i¢in bir Paypal
hesabina sahip olmak gerekmektedir (www.blog.propars.net).

Paypal’in Tiirkiye’den c¢ekilmesinin ardindan yaratmis oldugu boslugu
doldurabilmek icin kullanilan alternatif dijital O6deme araglar1 su sekilde
orneklendirilebilir:

- Payoneer: Mastercard tarafindan gelistirilerek 70 farkli para biriminde
kullanilan uluslararasi 6deme kartidir. Bireysel veya kurumsal olarak hem
ulusal hem de uluslararasi alanda hizli ve masrafsiz sekilde O6deme
yapabilmeye imkan tanimaktadir (www.hurriyet.com.tr). Payoneer online
odeme sistemi ayrica, Amerika, Ingiltere, Cin gibi iilkelerde, iilke sirlart
dahilinde  banka  hesabi  agilabilmesine  olanak  saglamaktadir

(www.onedio.com).

Pa/oneer ‘&v

H

5300 DOOD DODD DDOOD

32/3b
CB%JH@L?ER NAME Master

Kaynak: www.blog.propars.net

Sekil 3. Payoneer Karti

Payoneer, Tiirkiye’de TEB bankasi ile anlagmali olarak ¢aligmaktadir. Payoneer
kullanicilar1 TEB bankast ATM’leri tizerinden hesaplarindaki paralar1 ¢ekebilmektedir
(www.blogpropars.net).

- Skrill: Yurt disina 6deme yapabilme ve yurtdisindan yapilan 6demeleri tahsil

edebilme imkan1 saglayan, ara yiizii Tiirk¢e olan bir dijital 6deme sistemidir.
Bu 6deme sistemi ile yurtdigindaki bir banka hesabina para gonderildiginde

transfer licreti alinmamaktadir (www.skrill.com.tr).
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skrlll GONDERIN  HARCAYIN KRIPTO ODULLER OZEL TEKLIFLER GiRig YAPIN H KAYDOLUN

ONLINE ODEMELER KOLAYLASTI

Para gonderirken, online aligvefi§ yaparken, oyun igi satin alma yaparken veya doviz kurlarindan:para kazanmaya galigirken, Skrill'i kullanmak
daha iyidir.

UCRETSIZ BIR HESAP AGIN @

> SKRILL NEDIR?

Kaynak:www.skrill.com.tr

Sekil 4. Skrill Ara Yiizi

1.9.5. Kapida Odeme

Elektronik ortamda tamamlanan alisverisin 6deme isleminin iiriin teslimi aninda
nakit olarak veya kredi kart: aracihiftyla gerceklestirilmesidir. Ozellikle somut iiriinlerde,
ne ile karsilasacagi konusunda tedirgin olan tiiketiciler i¢in daha giivenli bir 6deme

sistemi olarak tercih edilmektedir (Tekatl, 2018, s. 15).

1.10. Tiirkiye’de E-Ticaret

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, alim satim islemlerinin
internet iizerinden yapilmasi hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in cazip bir secenek
haline gelmistir. Online ortamda yapilan ticari faaliyetlerdeki artis nedeniyle, e-ticarete
odaklanan ¢alisma sayisinda da onemli bir artis meydana gelmektedir. Ancak e-ticaret
faaliyetlerine heniiz baslamis olan veya e-ticarete baslama konusunda g¢ekingen olan
insanlarin bu yogun bilgi kiimesinde islerine yarayan bilgiyi ayristirmasi olduk¢a zor ve
zahmetlidir. Bu nedenle ¢alismanin bu boliimiinde Tiirkiye’de e-ticaretin gelisim siireci
aragtirilarak e-ticaretle ilgili olan internet kullanimi ve pazar hacmine ait oranlar
olabildigince yalin ve anlasilir sekilde verilecektir. Tiirkiye’de e-ticaretin gelisimi,
mevcut durumu, pazar biiyiikligli, online aligverislerde tercih edilen mal veya hizmet
tiirleri, e-ticaretin milli gelirdeki pay1 ve e-ticaret sektdriiniin yurt i¢i pazar hacmi konulari

hakkinda bilgi verilecektir.
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1.11. Tiirkiye’de E-Ticaretin Gelisimi

Tiirkiye internet ile resmi olarak 12 Nisan 1993 tarihinde tanismistir. internet
tilkemizde ilk olarak iiniversitelerde kullanilmaya baslanmis olup, internete ilk kez Orta
Dogu Teknik Universitesi tarafindan erisilmistir. Teknolojik alt yapinin zaman igerisinde
gelismesiyle, diger liniversitelerde de internet kullanimi yayginlasarak, her alanda erisimi
miimkiin hale gelmistir (Kayahan, 2016, s. 83).

Ulkemizde e-ticaretin ilk uygulamalarindan biri olarak 1996 yilinda Remzi
Kitabevi’nin Prizmanet tarafindan hazirlanarak 1997 yilinda yayimna sunulan e-diikkan
uygulamasi 6rnek olarak verilebilmektedir (Kayahan, 2016, s. 83). Ancak o yillarda
Tiirkiye’nin alt yapisinin e-ticaretin gelismesi i¢in uygun ve yeterli olmamasi nedeniyle,
90l yillarda daha ¢ok e-ticaretin gelismesi i¢in uygun altyapinin saglanmasi adina
calismalar yapilmistir (Arslan, 2019, s. 29). 2000 yilindan sonra gelisme gostermeye
baslayan Internet ag1 sayesinde daha fazla kullanicinin internete erisimi saglanarak e-
ticarete de giderek artan bir ivme kazandirilmistir (Biiyiikyildirim, 2014, s. 7).

Tiirkiye’de 1998 yilindan 2006 yilina kadar e-ticaret sektoriinde kayda deger bir
gelisme gosterildigini sdylemek miimkiin degildir. Yazilim ticretlerinin yiiksek olmasi,
internet altyapisinin yetersizligi gibi nedenler bu yillardaki e-ticaretin 6niindeki engeller
arasindadir. Bu donemdeki aktif e-ticaret site sayist 1000 ve islem hacmi ortalama 350
bin TL olarak gerceklesmekteydi. 2006 yilindan sonra paket yazilim sunan firmalarin
sayisindaki artig nedeniyle yazilim fiyatlarinin diismesi e-ticaret sitelerinin sayisini ve e-
ticaret islem hacmini artirmistir (Kayahan, 2016, s. 84).

Internete erisimin kolaylasmasiyla birlikte internet kullanicisinin hizla artmasi
tim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’deki isletmelerin de ticari faaliyetlerini elektronik
ortama tasimak zorunda birakmustir. Tiirkiye’de, e-ticaret en yaygin olarak B2C
(isletmeden miisteriye) kategorisinde yapilmaktadir. Ciinkii miisteriye ulasmanin en
kolay yollarin1 sunan sanal ortam sayesinde isletmeler, kazang¢larini artirmak, potansiyel
miisterilerine ulagmak, mevcut miisterilerini kaybetmemek vb. nedenlerden dolay1 kendi
online magazalarin1 kurmaktadirlar (Kayahan, 2016, s. 84).

Ulkemizde e-ticaretin daha da gelismesini saglamak amaciyla ETKK’nin
onerileriyle olusturulan eylem planinda alman kararlardan bazilar sdyledir (Ozyurt’tan
aktaran Tekatli, 2018, s. 43):

- Internet servis sunucularina rekabet sartlari c¢ercevesinde tesvik edici

imkanlarin saglanmasi,
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- lletisim hizmetlerine uygulanan iicretlendirmenin ilgili ilkeler gozden
gegirilerek olabildigince diisiik tutulmasi,

- Oncelik KOBI’lere olmak iizere e-ticaret yapmak isteyenlere e-ticaret ile ilgili
tanitic1 ve bilgilendirici egitimlerin verilmesi,

- E-ticareti yapabilmek icin gerekli olan donanim ve yazilimin elde edilmesi
konusunda ilgili kurum ve kuruluslara ihtiyaclari olan finansman desteginin
verilmesi

- Devletin e-ticarette tesvik edici olmasi i¢in birtakim kamu islemlerinin

elektronik ortamdan yiiriitiilmesinin saglanmasi.

1.12. Tiirkiye’de E-Ticaretin Mevcut Durumu

Bu baslik altinda e-ticaret ile baglantili olan internet erisimi ve online alim satim
islemleri icin internet kullanim oranlari, e-ticaretin mevcut pazardaki biliytkligi, milli
gelirdeki payi, sektor bazinda ¢evrimigi aligverislerde tercih edilen mal ve hizmet tiirleri

ve son olarak e-ticaret sektOriiniin yurti¢i pazar hacmi hakkinda bilgiler verilecektir.

1.12.1. Tiirkiye’de internet Kullanim Bilgileri

Gizlilik, sahte haberler vb. online yasamin getirdigi olumsuzluklarla ilgili
tartismalar giindemde olmasina ragmen, diinya internet ve sosyal medya kullanici sayisi
her gecen giin artis gdstermektedir. Internet kullamimindaki bu bilyiime, sosyal medya
kullanimin1 da desteklemektedir. Diinya niifusunun %45’ ine tekabiil eden sosyal medya

kullanict sayist 3,5 milyardir (www.wearesocial.com).
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INTERNET USE: DEVICE PERSPECTIVE C»

BASED ON ACTIVE INTERMET USER DATA, AND ACTIVE USE OF INTERMET-POWERED MOBILE SERVICES

TOTAL NUMBER INTERNET USERS AS TOTAL NUMBER MOBILE INTERNET USERS
OF ACTIVE A PERCENTAGE OF OF ACTIVE MOBILE AS A PERCENTAGE
INTERNET USERS TOTAL POPULATION INTERNET USERS OF TOTAL POPULATION

56.03

MILLION MILLION

Kaynak: Bayrak, H. (2019). 2019 Tiirkiye Internet Kullanim ve Sosyal Medya Istatistikleri.
https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri

Sekil 5. We Are Social 2019 Tiirkiye Internet Kullanimi ve Sosyal Medya Istatistikleri

Sekil 5’teki Tiirkiye’de internet kullanim istatistikleri incelendiginde, niifusun
%72’ sini olusturan 59,3 milyonluk internet kullanicis1 bulunmaktadir. Bu kullanicilarin

56,3 milyonu internete telefonlarindan baglanmaktadir.

C+

SEMNTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERMET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION SUBSCRIPTIONS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

oXXex Y-

82.44 7634 5936 52.00 44.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION: vs. POPULATION: PENETRATION. PENETRATION: PENETRATION:

75% 93% 72% 63% 53%

Kaynak: Bayrak, H. (2019). 2019 Tiirkiye Internet Kullanim ve Sosyal Medya istatistikleri.
https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri

Sekil 6. We Are Social 2019 Tiirkiye Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanict

Istatistikleri
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Sekil 6’da Tiirkiye’nin 2019 yili internet, sosyal medya ve mobil kullanici

istatistikleri yer almaktadir. Bu istatistiklere gore;

82,4 milyon niifusa sahip olan lilkemizde (Bayrak, 2019);
- Niifusun %72’sini olusturan 59,36 milyon Internet kullanicisi,
- Niifusun %63’iinii olusturan 52 milyon aktif sosyal medya kullanicisi,
- Nifusun %53’iinii olusturan 44 milyon aktif mobil sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir.

C-

N-YEAR CHANGE IN KEY STATISTICAL INDI

MOEBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION SUBSCRIPTIONS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

+1.4% +3.9% +9.3% +2.0% 0%

JAN 2018 - JAN 2019 JAN 2018 - JAN 2019 JAN 2018 - JAN 2019 JAN 2018 - JAN 2019 JAN 2018 - JAN 2019

+]1 MILLION +3 MILLION +5 MILLION +1 MILLION [UNCHANGED]

Kaynak: Bayrak, H. (2019). 2019 Tiirkiye Internet Kullanim ve Sosyal Medya Istatistikleri.
https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri

Sekil 7. We Are Social 2019 Tiirkiye Yillik Dijital Degisim Istatistikleri

Sekil 7°ye gore lilkemizdeki 2019 yil1 dijital degisim istatistiklerine bakildiginda;
- Internet kullanim oran1 2019°da 2018 yilina kiyasla %9,3 oranla 5 milyonluk bir
artig gostermistir.
- Aktif sosyal medya kullanici sayisi, %2 oranla 1 milyonluk bir artig gostermistir.
- Aktif mobil sosyal medya kullanici sayisi ise, 2018 ve 2019 yillarinda herhangi
bir degisme gostermemistir.
T.C. Ticaret Bakanligi’nin Agustos 2020’de aciklamis oldugu verilere gore ise,
Tiirkiye niifusunun %75’in1 olusturan 63 milyon kisinin internet kullanicist oldugu; 58
milyon kisinin de cep telefonundan internete eristigi agiklanmistir (T.C. Ticaret

Bakanligi, 2020).
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AVERAGE DAILY TIME SPENT CONSUMING AND INTERACTING WITH MEDIA [SURVEY BASED]

AVERAGE DAILY TIME AVERAGE DAILY TIME AVERAGE DAILY TV VIEWING TIME AVERAGE DAILY TIME
SPENT USING THE SPENT USING SOCIAL [BROADCAST, STREAMING SPENT LISTENING TO
INTERMNET VIA ANY DEVICE MEDIA VIA ANY DEVICE AND VIDEO OM DEMAND) STREAMING MUSIC

7H 15M 2H 46M

Kaynak: Bayrak, H. (2019). 2019 Tiirkiye Internet Kullanim ve Sosyal Medya Istatistikleri.
https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri

Sekil 8. We Are Social 2019 Tiirkiye’de Medyada Harcanan Zaman istatistikleri

Sekil 8’deki istatistiklere bakildiginda tilkemizdeki insanlarin giinde ortalama 7
saatini internette gecirdigi goriilmektedir. Kullanicilar giinde ortalama, 2 saat 46
dakikalarin1 sosyal medyada, 3 saat 9 dakikalarini1 televizyon basinda ve 1 saat 15

dakikalarini ise miizik dinleyerek gecirmektedir.

bl MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

YOUTUBE
INST

FACEBOOK
TWITTER
FB MESSENGER

SNAPCHAT
LINKEDIN
PINTEREST
Tumve: I ?1%
wircH I 0%
‘-'f'EI:I'PLChT 16% : B socianework
recom I 3%
LINE 13%
sapco NN 17%

Kaynak: Bayrak, H. (2019). 2019 Tiirkiye Internet Kullanim ve Sosyal Medya istatistikleri.

https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri

Sekil 9. We Are Social 2019 Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari

Istatistikleri
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Sekil 9°daki sosyal medya istatistiklerine bakildiginda, Tiirkiye’de 52 milyon

sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir. En ¢ok ve aktif olarak kullanilan sosyal medya

platformlarinin basinda Youtube sonrasinda instagram, Whatsapp, Facebook ve Twitter

gelmektedir. Ulkemizde LinkedIn ve Pinterest sosyal platformlarmin her ne kadar daha

az ilgi gordiigli belirtilse de kendine 06z kitle barindirmasi neticesinde dijital

pazarlamacilarin pazarlama planlarinda yer almaktadir.

AUDIENCE ON FACEBOOK  AUDIENCE ON INSTAGRAM AUDIENCE ON TWITTER AUDIEN

Kaynak: Bayrak, H. (2019). 2019 Tiirkiye Internet Kullanim ve Sosyal Medya istatistikleri.

SOCIAL MEDIA ADVERTISING AUDIENCES C

A COMPARISON OF THE TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE® OF SELECTED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING
ON AUDIENCE ON LINKEDIN

(MONTHLY ACTIVE USERS)  (MONTHLY ACTIVE USERS)  [MONTHLY ACTIVE USERS)  (MONTHLY ACTIVE USERS [REGISTERED MEMBERS)

43.00 38.00 9.00 6.35 7.30

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE

36% 64% N% 59% 19% 81% 68% 30% 33% 67%

https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri

Sekil 10. We Are Social 2019 Tiirkiye Sosyal Medya Kullanict Sayilari

We Are Social Raporu’nda ilk defa 2019 yilinda, sosyal medya kullanic1 sayilari

ve bunlarin cinsiyete gore dagilimi yer almistir. Sekil 10’un detaylari incelendiginde;

Facebook, 43 milyon kullanict sayisina sahiptir. Bu kullanicilardan %36’s1 kadin,
%64°1 erkektir. Bu oranlara bakildiginda Facebook’un daha ¢ok erkek
kullanicilar tarafindan tercih edildigi goriilmektedir.

Instagram, 38 milyon kullaniciya sahiptir. Bu kullanicilardan %41°i kadin, %59°u
erkektir. Oranlar, bu sosyal platformun da Facebook’ta oldugu gibi, daha ¢ok
erkekler tarafindan kullanildigini géstermektedir.

Twitter, 9 milyon kullaniciya sahiptir. Bu kullanicilarda %19°u kadin, %811
erkektir. Bu oranlar, her 10 Twitter kullanicisindan 8’inin erkek oldugunu
belirtmektedir.

LinkedIn, 7,30 milyon kullanictya sahiptir. Bu kullanicilardan %33’ kadin,
%67’s1 erkektir. Diger sosyal platform gibi, LinkedIn’da da erkek kullanicilarin

oraninin kadinlardan daha fazla oldugu goriilmektedir.
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- Snapchat, 6,35 milyon kullaniciya sahiptir. Bu kullanicilardan %68’1 kadin,
%30’u erkektir. Diger platformlarin aksine Snapchat kadinlar tarafindan daha ¢ok

tercih edilmektedir.

1.12.2. Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii

TUBISAD (Bilisim Sanayicileri Dernegi) ve Deloitte Tiirkiye ortakligiyla 2019
yilinda en son yayimlanan Tiirkiye E-Ticaret Pazar Biiyiikliigli raporuna gore, e-ticaret
siteleri ziyaretci sayisi ve tamamlanan aligveris oranlar1 incelendiginde, e-ticaret hacmi
2017 yilina kiyasla 2018 yilinda %42 oraninda biiyiime yakalanistir (TUBISAD, 2019,
s. 13).

2017 -18 Yilhk Buyume 2017-18 2018 Sektor
Yillik Blytme BuyuklGga
w Online
i Yasal Bahis @
28,4
42,2 milyar TL
Tatil ve
i : @ Seyehat @
Perakende Disl
Cok Kanall
Perakende @
@ Sadece
Online "ﬂ!!l’
Perakende Perakende

2017 2018

Sektér buyUkllkler! KOV harig hesaplanmaktadir.

Kaynak: TUBISAD, 2019, s. 74

Sekil 11. Tirkiye’de e-ticaret pazar biiyiikligii degerleri

Farkli kategorilerde faaliyet gOsteren site sayilari ayri olarak incelendiginde,
online yasal bahis kategorisi haricindeki faaliyet halinde olan site sayisinda 2017 yilina
kiyasla 2018 yilinda azalma oldugu goriilmektedir. Ancak bu azalmaya ragmen e-ticaret
gelirinde pozitif gelisme yaganmistir. “2017 yilinda tiim kategoriler i¢in 799 site ve 42,2
milyar TL gelir elde edilirken, bu rakamlar 2018 y1l1 i¢in ise 728 site ve 59,9 milyar TL
olarak gerceklesmistir” (TUBISAD, 2019, s. 74).
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2017 2018

m Sadece Online Perakende u Cok Kanalli Perakende = Sadece Online Perakende = Cok Kanalli Perake:
® Tatil ve Seyahat Online Yasal Bahis ® Tatil ve Seyahat Online Yasal Bahis

Kaynak: TUBISAD, 2019, s. 75

Sekil 12. Kategori Paylar1 ve Site Sayis1 Bazinda Tiirkiye’de E-ticaret Biiytikliigii

Degerleri

Online perakende, ¢cok kanalli perakende ve sadece online perakende olmak iizere

iki alt kategoriye ayrilmaktadir. TUBISAD’1n raporuna gére, cok kanalli perakende 10,7
milyar TL’lik getiri saglarken, sadece online perakende ise 20,8 milyar TL’lik katki
saglamaktadir. Diger kategoriler incelendiginde ise durum su sekildedir (TUBISAD, 2019, s. 75):

- 3,4 milyar TL elektronik kategorisi

- 2,6 milyar TL giyim ve ayakkabi kategorisi

- 1,3 milyar TL ev ve dekorasyon kategorisi

- 0,5 milyar TL eglence ve kiiltiir kategorisi

- 2,8 milyar TL diger sektorler

E-Ticaret Karsilagtirma (2014-2018) EE‘}TUBISQD
% Online Perakendenin Toplam Perakende icindeki Pay1 (2014-2018)
11,1%
9,8% ® Gelismis Ulkeler
8.5":'4.—__.______,__._——._._-——-’_'"__;__.
7,9% o
7,1% e
o
’ 4,5..1_________,__.12% Gelismekte olan ilkeler
AL ® Tiirkiye
= e D g———— 3 s.3%
r——————F% -
2,9%

2,4%

2014 2015 2017 2018

Deloitte.

20 | ® 200

Kaynak: TUBISAD, 2019, s. 20

Sekil 13. Online Perakendenin Toplam Perakende Igindeki Pay1 (2014-2018)

Uluslararas1 e-ticaret kiyaslamasi yapildiginda gelismis iilkelerde toplam
perakendenin online perakendeye orani %11,1 iken, gelismekte olan iilkelerde bu oran

%5,9’dur. Tiirkiye’de ise bu oran 2018 yilinda %5,3’e ulagsmistir. Bu rakamlar
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neticesinde, llkemizin gelismekte olan iilkelerin ortalamasimi yakindan takip ettigi

goriilmektedir (TUBISAD, 2019, s. 20).

Tirkiye'de e-ticaret pazar blyikligi =i TUBISAD

Kategori paylan ve site sayilar

42,2 milyar TL 59,9 milyar TL

=

35%
(333 site) (288 site)

20% 18%
(358 site) (339 site)
= ==
2017 2018
15 | @ 2019 Delaitte Danpmanid A.5. 799 site 728 site Deloitte.

Kaynak: TUBISAD, 2019, s. 15

Sekil 14. Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar Biiyiikligii (2017-2018)

Sekil 14’e gore, 2017 yilinda 799 olan e-ticaret site sayis1 2018 yilinda 728 adete
diismektedir. Ancak site sayisindaki bu azalisa ragmen e-ticaret gelirindeki gelisme
acikca gorilmektedir. Bu durum iilkemiz adina olduk¢a Snemli olmakla birlikte,
iilkemizin e-ticaret konusunda gelisime agik bir alan oldugunun gdéstergesi olmaktadir.

Agustos 2020°de T.C. Ticaret Bakanliginca ilk kez belirlenen, 2020 y1l1 ilk alt1 ay
e-ticaret verileri agiklanmistir. Toplam e-ticaret hacmi 2020 yilinin ilk alt1 ayinda 91,7
milyar TL olurken, bunun 91 milyar TL’sini yurtiginde gergeklestirilen harcamalar
olusturmaktadir. Sekil 16 incelendiginde, Tiirkiye’nin diger iilkelerden alimlar1 4,5
milyar TL olurken, diger iilkelerin Tiirkiye’den alimlar1 3,7 milyar TL olmustur. 2020
yilinda e-ticaret hacmi, 2019 yilinin ayn1 déonemi ile kiyaslandiginda %64 oraninda bir

artis goriilmektedir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2020, s. 5).

37



e-ticaret
Bilgi Platformu

E-TICARET HACMiI

MILYAR TL

. 83,3
MILYAR TL

— 2019 LK ALTI AY

iLK ALTI AY

45
MILYAR TL AT
: MILYAR TL

%5 % &
YURTIGi _ TURKIYE'NIN DIGER DIGER ULKELERIN
HARCAMALAR ULKELERDEN ALIMLARI TURKIYE’'DEN ALIMLARI

Kaynak: T.C. Ticaret Bakanligi, 2020, s. 5

Sekil 15. 2020 Y1l Ik 6 Ay E-Ticaret Hacmi

e-ticaret
Bilgi Platformu

ODEME YONTEMLERI
iTIBARIYLA E-TiCARET HACMI
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MILYAR TL
]
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Kaynak: T.C. Ticaret Bakanligi, 2020, s. 6

Sekil 16. 2020 Y1li Ik 6 Ay Odeme Yontemleri itibariyle E-Ticaret Hacmi

Sekil 16’daki veriler incelendiginde, toplam e-ticaretin %63’linii olusturan 58
milyar TL’nin kartli 6demelerle, %32,7’sini olusturan 30,1 milyar TL’nin havale/EFT
yoluyla, %@4’tinii olusturan 3,4 milyar TL’sinin kapida 0Odeme yOntemiyle

gerceklestirildigi goriilmektedir.
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YETi e-ticaret
Gl Bilgi Platformu

E-TiCARET VE GENEL TICARETIN SEYRIi

105,9 MiLYAR TL

GENEL TICARET 3 ! 1041

MILYAR TL

18,7
MILVAR TL

Kaynak: T.C. Ticaret Bakanligi, 2020, s. 16

Sekil 17. 2019 Y1li Tamanu ve 2020 ilk 6 Ay E-Ticaret ve Genel Ticaretin Seyri

Sekil 17°de 2019 yili tamaminin ve 2020 ilk alt1 ay e-ticaret ve genel ticaret
hacminin karsilagtirmasi yapilmaktadir. E-ticaretin genel ticaret hacmi incelendiginde,
2019°da 105,9 milyar TL’ de 8,5 milyar TL, 2020°de ise 104,1 milyar TL’de 18,7 milyar
TL oldugunu goriilmektedir. 2019’un ilk 6 ayinda bu oran %8,4 iken, 2020’nin ilk 6
ayinda %14,2 olmaktadir.

T.C. Ticaret Bakanlig1 bu verilere ek olarak, 2020 y1l1 ilk 6 ay1 e-ticaret hacminin
haftanin giinlerine gére dagilimini da aciklamistir. Ac¢iklanan rapora gore %17,1 ile en
cok aligveris yapilan giiniin pazartesi oldugu goriilmektedir. Bu oran1 %15,9 ile sal1 giinii
izlemektedir. Carsamba ve persembe giinleri %15,51ik esit oranlara sahip olurken, cuma
giinii bu oran %15,1 olarak ifade edilmektedir. Cumartesi %11,1 ve pazar giinii %9,6
oranlar1 ile haftanin en az online aligveris yapilan giinleri olmaktadir (T.C. Ticaret

Bakanligi, 2020, s. 11).

39



1.12.3. Cevrimici Ahsverislerde Tercih Edilen Mal ve Hizmet Tiirleri

Tablo 4. Tiirkiye’de Cevrim I¢i Siparis Verilen ya da Satin Alinan Mal ve Hizmet

Tiirleri (%)
Mal ve Hizmet Tiirleri 2011 2015 2016 2017
Gida maddeleri ile giinliik gereksinimler 17,3 174 19,8 21,9
Ev esyalar1 (Mobilya, oyuncak, beyaz esya 19,5 25,5 25,8 253
vb.)
Ilag 6,4 3,1 3 43
Giyim, spor malzemeleri 28,8 57.4 60 62,3
Bilgisayar ve diger ek donanimlar 10,7 12,1 114 11
Elektronik araclar (Cep tlf, kamera, TV, 27,8 22,4 21 19
DVD oynatici, radyo)
Telekomiinikasyon hizmetleri (TV, genis
bant hizmetleri (ADSL vb.) telefon 1,6 5,8 12,4 10,3
abonelikleri)
Hisse senedi, finansal hizmet 1,5 2,6 - -
Konaklama 7,3 14,3 16,9 14,5
Seyahat ile ilgili diger faaliyetler(arag
Y ) £ £ ) yetler( 15,2 27 29,7 24,1
kiralama, bilet vb)
Sportif ve kiiltiirel faaliyetler igin bilet
) ) 7,1 14,8 14,7 13,6
satin alimi(sinema, tiyatro, mag, konser)
Film, miizik 5,2 6,9 6,8 5,4
Kitap, dergi, gazete 17,6 18,4 19,4 15,8
e-0grenme araglari (¢evrim i¢i 6grenme
€ 9. (? §108 2,5 3,9 3,9 2,7
siteleri vb.)
Oyun yazilimi, diger bilgisayar yazilimi,
yun'y g gisayar'y. i 59 6.1 53
yazilim giincellestirme
Diger 2,6 0,4 0,6 0,3

Kaynak: TUIK (2017)’den aktaran Tekatl, 2018, ss. 53-54

Tablo 4’te e-ticarette Tiirkiye’de bireylerin kisisel kullanimlar1 i¢in siparis verilen
ya da satin alinan mal ve hizmet tiirlerinin yiizdesel oranlar1 verilmistir. 2017 yilinda,
internetten en ¢ok %62,3 oranla giyim, spor malzemelerinin satin alindig1 goriilmektedir.
Bu harcama kategorisini, %25,3 ile ev esyalari, %24,1 ile seyahat ile ilgili giderler ve
%21,9 ile gida maddeleri ile giinliik gereksinimler takip etmektedir. Bu kategorilerdeki
oranlarin aksine, ila¢ harcamalar1 %4,3, e-6grenme araglar1 %2,7 oranlarina sahip olarak
en diisiik harcama yapilan tiirleri olusturmaktadir. 2011-2017 yillar1 arasindaki oranlarda
meydana gelen degisimlere bakildiginda ise, giyim, spor malzemelerine yapilan

harcamanin  %28’den %62,3’e¢ yiikseldigi goriilmektedir. Tablo genel agidan
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incelendiginde, kisilerin internet lizerinden satin almay1 tercih ettigi mal veya hizmet
tiirleri oncelikle giyim, spor malzemeleri olmak iizere ev esyasi, seyahat araclari, gida

maddeleri, elektronik araglar, konaklama, kitap, dergi ve gazete olmaktadir.
1.12.4. Tiirkiye’de E-Ticaret Hacminin Milli Gelirdeki Pay:

Tablo 5. Tiirkiye’de Internetten Yapilan Kartli Odeme Islemlerinin Milli Gelirdeki Pay1

GSYIH-Harcama Stoktaki Internetten Toplam
Yontemiyle-Cari Degisiklikler (TL) Yapilan Karth Harcama
Fiyatlarla (TL) Odeme Islemleri Icindeki
(TL) Pay(%)
201 2,338,647,493.68 -31,499,083.01 55,389,000,000 2,40
5
201 2,608,525,749.33 -28,362,562.23 68.368.520.000 2,59
6
201 3,110,650,154.91 28,442,664.21 99.069.520.000 3,21
7
201 3,724,387,935.57 -12,453,159.54 138,910,970,000 3,74
8
201 3,090,983,597.50 -24,249,829.95 137,582,360,000 4,48
9

Kaynak: TCMB (2019); Bankalararas1 Kart Merkezi (2019)

Tablo 5’e gore internet {izerinden yapilan kartli 6deme islemleri 2015 yilinda 55
milyar TL olarak gergeklesmis olup, bu rakam 2019 yilinin sonunda oldukga ciddi bir
art1g gostererek 137 milyar TL’ye ulagmustir. E-ticaret islemlerinin pay1 ise 2015 yilinda
%2,4 olup, bu rakamlar istikrarli bir artis gostererek 2019 yilinin sonunda %4.,48’e
yiikselmistir. Bu artig oranlarina ragmen Tiirkiye heniiz gelismis {ilkelerin sahip oldugu
e-ticaret hacmine ulagamamistir. Ancak e-ticaretin milli gelir i¢cindeki paymin giderek

artryor olmasi gelecege yonelik umut vadetmektedir.

1.13. Tiirkiye’de E-Ticaret Devlet Destegi

Girisimlerin hayata gecirilmesi ve basarili olabilmesi i¢in birtakim yatirim ve
tesvik destekleri almasi olduk¢a dnemlidir. Son yillarda da e-ticaret alaninda basariy1
yakalamak icin gerekli olan gerek teknolojik gerek ekonomik destek konusunda da kamu
kurumlari oldukca 6nemli ¢calismalar yapmaktadir. Rekabet avantaji saglatmak, yasanan
finans zorluklarina destek olmak ve hizmet kalitesini iyilestirmek i¢in verilen desteklerdir

(www.hurriyet.com.tr).
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Ulkemizde 6 kamu kurumu tarafindan girisimcilere destek verilmektedir
(Biiyiikyildirim, 2014, s. 21).
- KOSGEB
- TUBITAK
- Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1
- Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi
- Ekonomi Bakanlig1
- Kalkinma Bakanligi’na Bagli Bolgesel Kalkinma Ajanslari

Bu kurumlardan saglanan girisimci destekleri sadece internet iizerinden ticaret
yapacak olan girisimcileri kapsamasa da desteklerden internet girisimcileri de
faydalanabilmektedir.

KOSGEB: Yeni bir igletme agmak isteyen girisimcilerin veya internet iizerinden
satis yapmak isteyen kisilerin KOSGEB hibe ve desteklerinden faydalanabilmeleri i¢in
oncelikli olarak yapmasi gerekenlerin basinda uygulamali girisimcilik egitimi
gelmektedir. Bu egitimler KOSGEB tarafindan yilin belirli zamanlarinda verilen
toplamda 32 saat siiren bir nevi uygulamali kurslardir. Katilimcilar bu egitimleri
tamamladiktan sonra yapmak istedikleri faaliyeti anlatan is planin1 hazirlayarak
KOSGEB’e teslim etmekte olup, kurum tarafindan onaylanan is planlarmma destek

verilmektedir.

KOSGEB tarafindan girisimci adaylarina asagida belirtilen destekler verilmektedir
(www.kosgebkredisi.com):

- Isletme kurulus destegi ad1 altinda 2 Bin TL,

- Kurulus donemi makine, teghizat, ofis donanim ve yazilim destegi olarak 18 Bin TL,

- Isletmelerin kurulus tarihinden itibaren 24 ay boyunca isyerinin kirasi ve personel masraflarina
destek amaciyla 30 Bin TL verilmektedir.

- E-ticaret sektoriinde faaliyet gosterebilmek i¢in yine isletmenin evrak iizerinde a¢ilmis olma sarti
aranmaktadir.

- KOSGEB haricinde sermayesiz e-ticaret igine girmek isteyen girigimcilere Tiirkiye Ekonomi
Bankas, Is Bankas1 ve Garanti Bankasi gibi bankalar da finansman destegi saglamaktadir.
Yukarida belirtilen desteklerin tamami geri 6demesiz olarak hibe edilmektedir. Bu geri 6demesiz

destekler haricinde, yeni isletme agan girisimciler teminat gostermek sartiyla 100 Bin TL’ye kadar geri
6demeli kredi imkanindan faydalanabilmektedir.

TUBITAK: TUBITAK tarafindan kabul edilen projelere ‘Bireysel Girisimcilik
Asamal1 Destek Programi’ adi altinda teknik ve ticari olarak destek saglanmaktadir. Bu
sermaye desteginin 100 Bin TL’lik iist limiti bulunmaktadir. Ayrica TUBITAK destegi
almay1 basaran e-ticaret projelerine yurtdisi fuarlarda tanitim imkani da verilmektedir

(www.blogmikro.com.tr).
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Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanhg@i: Teknogirisim sermayesi destegi
sunulmaktadir. Teknogirisim sermayesi destegi; Orgiin egitim veren {niversitelerin
herhangi bir lisans programindan bir y1l i¢erisinde mezun olabilecek 6grencilere, yliksek
lisans/doktora d6grencilerine veya yliksek lisans/doktora derecesini en ¢ok 5 y1l 6nce almis
kisilere saglanan destektir (Aslan, 2016). Geri ddemesiz ¢ekirdek sermaye finansmani
saglanmaktadir (Biiylikyildirim, 2014, s. 22).

Ekonomi Bakanhg: Ulkemizin ihracat oranimi artirmak amaciyla déviz
kazandiric1 faaliyetlere yabanci pazarlara giris destegi verilmektedir (Biiyilikyildirim,

2014, s. 22).

1.14. Tiirkiye’de E-Ticaretin Gelecegi

E-ticaretin gelismesine katki saglayan birgok etken s6z konusudur. Bunlarin
basinda niifusun biiylimesi, internet kullaniminin yayginlasmasi, ddemede sunulan
kolayliklar ve gelismis lojistik hizmetler gelmektedir. Ozellikle e-ticaretin gelismesinde
olduk¢a 6nemli bir nokta olan lojistik hizmetler agisindan iilkemiz konumu itibariyle
biiylik avantaj saglamaktadir. Artik satin alinan tiriinler, ¢ogu kargo firmasi tarafindan 48
saat icerisinde teslim edilebilmektedir (Giiney, 2019).

E-ticaretin klasik ticarete kiyasla daha az maliyetli olmasi iiriin veya hizmet
fiyatlarina da olumlu olarak yansimaktadir. Tiiketiciler istedikleri iirlin cesitliligine
ulagabildikleri e-ticaret sitelerinden daha ucuz ve kolay aligveris yapma firsati bulabildigi
i¢in internetten aligveris oldukca cazip gelmektedir (Ozbulut, 2014, s. 62).

Ulkemizde e-ticaretin gelismesi ve basarili sekilde yiiriitiilmesi i¢in devletin
saglamis oldugu destekler de 6nemli bir faktdr olarak ortaya c¢ikmaktadir. Gelecege
yonelik yapilan bu yogun c¢aligmalar ve yeni adimlarin atilmasi girisimcileri e-ticarete

yoneltmektedir.
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Kaynak: www.ecommerce-europe.eu

Grafik 1. Tiirkiye B2C E-Ticaret Cirosu

E-Ticaret Avrupa’min 2019 yilinda diizenlemis oldugu Tirkiye E-Ticaret
Raporu’na gore, 2019 yili Gayrisafi Yurtigi Hasila’da e-ticaretin payr %2,09 olarak
kayitlara gegmistir. Bu rakamlar, %9,72 oranla ciro artisina neden olmustur. 2013 yilinda
5,8 milyar € olan Tiirk e-ticaret satiglari, 2019 yilinda 12,5 milyar € olarak belirlenmistir
(www.ecommerce-europe.cu).

Devam eden teknolojik gelismeler, Tiirkiye’ nin artan niifusu ve online aligveriste
stirdiiriilebilir yiikselisin, Tiirkiye'nin e-ticaret sektoriiniin hizli biiyiimesini desteklemeye
devam etmesi beklenmektedir. Ozellikle artan geng niifus sayisiyla birlikte, internet ve
mobil cihaz kullanim sayisi da giin gectikge artmaktadir. Raporlara bakildiginda,
Tirkiye’nin Gayri Safi Yurti¢i Hasilasi’nda meydana gelen olumlu gelismeler {ilkemizin

e-ticaret geleceginin olduk¢a parlak oldugunu gostermektedir.
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2.BOLUM:

ULUSLARARASI REKABET GUCU: TANIMI VE KAPSAMI

21. yiizyil ile meydana gelen teknolojik gelismeler neticesinde ticari sinirlamalar
ortadan kalkarak, ticaret kiiresel bir boyut kazanmistir. Kiiresellesme kavraminin
olugmasi, iilkelerin birbirleriyle iletisim halinde olmasini ve ekonomilerini disa acgik
duruma getirmelerine neden olmustur. Ozellikle iletisim teknolojilerindeki ve lojistik
hizmetlerdeki geligsmeler ile ticaretin uluslararasi boyut kazanarak serbestlesmesi, diinya
ticaret hacmini artirmaktadir. Biiyiliyen ticaret hacmi ile birlikte bilingli tiiketici sayisinda
da meydana gelen artis hem iilkeleri hem de igletmeleri olduk¢a zor bir rekabet ortami
icerisine itmektedir (Ozoguz, 2019, s. 1).

Bu baslik altinda, uluslararasi rekabet glicii kavraminin tanimi yapilarak, rekabet
giicliniin Ol¢lilmesi ve yontemleri, uluslararasi rekabet giiciinii belirleyen faktorler,
rekabet stratejilerinin ihracat performansina etkisi acgiklanarak, uluslararasi rekabet

giiclinii artirmaya yonelik devletin uygulamis oldugu politikalar ifade edilecektir.

2.1. Uluslararasi Rekabet Giicii Tamim ve Kapsami

1985°te yayimlanan The Aldington Raporu’na gore firmalar acisindan rekabet

giicii kavrami su sekilde 6zetlenmektedir: Bir firma, iistiin kalite ve diisiik maliyetle yerli ve
uluslararasi rakiplerinden daha fazla iiriin ve hizmet {iretebiliyorsa rekabet edebilir. Rekabet giicii, bir
firmanin uzun dénemli kar performansi ile ¢alisanlarini tatmin etme ve sahiplerine istiin getiri saglama
yetenegi ile es anlamlidir (Buckley vd., 1988, s. 176).

Landau (1992) calismasina goére rekabet giicii, gelecekteki nesillerin hayat
standartlarin1 ve {ilkelerin gelismislik diizeylerini olumlu yonde etkileyerek; yiiksek
diizeyde istihdam seviyesine ulasilmasini saglamaktir (Landau’dan aktaran Dabak, 2019,

s. 4).

OECD’e gore ise, serbest ticaret ve adil piyasa kosullar1 altinda bir iilkenin uluslararasi piyasa
kosullarina uygun mal ve hizmet {iretebilmesi ve ayni zamanda vatandaslarinin uzun donemde reel
gelirlerini artirmaya odaklanabilmesidir (OECD’ den aktaran Karaaslan & Tuncer, 2010, s. 24).

Karaaslan ve Tuncer’e gore uluslararasi rekabet giicii kavrami, bir iilkenin
biinyesinde faaliyet gosteren isletmelerin kiiresel piyasalarda bagari saglama kabiliyeti ile
birlikte, devletin vatandaslarinin yasam standartin1 ve kalitesini artirmasi olarak ifade
edilmektedir (2010, s. 23).

Rekabet giicii kavrami bilim insanlar1 tarafindan, mikro ve makro olmak tizere iki

farkli bakis acgistyla ele alinmaktadir. Mikro yaklasimda; iilke igerisinde faaliyette



bulunan isletmeler arasindaki rekabet ve bu rekabetin hem ulusal hem de uluslararasi
pazar tizerindeki etkileri dikkate alinmaktadir. Makro yaklagimda ise; rekabet giiciine
sahip olabilmek i¢in iilkede bulunan bireylerin gelirlerini ve refahlarini artirarak belirli
bir refah diizeyine ulagabilmelerini saglamak yer almaktadir (Scoot & Lodge’den aktaran

Dabak, 2019, s. 3).

2.2. Uluslararasi Rekabet Giiciiniin Olciilmesi ve Olcme Yéntemleri

Bir iiriin veya iiriin grubu icin hesaplanan rekabet giiciiniin 6l¢iilebilmesi igin,
endiistri diizeyi ve ulusal rekabet giicii agisindan farkli formiiller gelistirilmistir. Rekabet
gliciinii Olgebilmek amaciyla gelistirilen bu formiiller dis ticaret verilerinde gecerli
olmaktadir (Aktan & Vural’dan aktaran Dabak, 2019, s. 4). Rekabet giiciiniin
Ol¢iilmesinde en fazla kullanilmakta olan iki faktor, verimlilik ve maliyettir. Maliyetler
icerisinde en ¢cok emek maliyetlerinin etkisi bulunmaktadir. Bu kapsam dogrultusunda,
ilkelerin maliyetlerinin ve rekabet gii¢lerinin belirlenmesi i¢in yapilan analizlerde birim
emek maliyetlerinden yararlanilmaktadir (Diizglin’den aktaran Dabak, 2019, s. 4).

Ekonominin kiiresellesmesi ile birlikte tiim alanlarinda hiikiimetleri de
kapsayacak sekilde rekabet baskist ortaya ¢ikmistir. Bu durumun neticesinde iilkelerin
uluslararas1 rekabet giiglerinin lciilmesi gerekliligi dogmustur. Ulkelerin ekonomik
biiylime kabiliyetlerini artirabilmek i¢in diinyada ¢esitli kurumlar tarafindan pek ¢ok nitel
ve nicel igaretler yardimiyla farkli yontemlerden yararlanilarak rekabet giicii dlciilmeye
calisilmaktadir (Ovali, 2014, s. 34).

“Merkezi Isvigre’nin Lozan kentinde yer alan Uluslararas1 Yonetim Gelistirme
Merkezi (International Institutefor Management Development-IMD), her yil Diinya
Rekabet Yilligi (World Competitiveness Yearbook) adiyla bir rapor yaymlamaktadir.”
IMD’ ye gore firmalarin rekabet giiclinli birebir olarak 6lgmek miimkiin olmadig: i¢in
rekabet giiclinii etkileyen faktorler belirlenerek olgiilmelidir. Bu nedenle IMD, yapmis
oldugu analizler ile iilkelerin katma deger yaratma ve bunu siirdiirme kabiliyetlerini
belirleyerek firmalarin rekabet giiclinii siralamaktadir. IMD, rekabet giiciinii 8 ana faktor

olmak {izere toplamda 250 alt faktor kapsaminda belirlemektedir (Yalin Enstitii, 2020).
Merkezi Isvigre'nin Cenevre kentinde bulunan Diinya Ekonomik Forumu (World Economic

Forum-WEF) adli uluslararasi bir arastirma enstitiisii, her yil Global Rekabet Raporu (Global

Competitiveness Report) adi altinda bir rapor yayinlamaktadir. Bu raporda “global rekabet endeksi” adi

verilen bir indeks yardimiyla iilkelerin uluslararasi rekabet giicii agisindan yeri tahmin edilmektedir.

WEF’e gore rekabet giicli, bir iilkenin ekonomik refah ve yasam standartlarini

46



yiikseltebilmesi i¢in sahip olmasi gereken ekonomik gii¢ olarak ifade edilmektedir. WEF,
Global Rekabet Endeksi’ne ek olarak, Biiylime Rekabet Giicii Endeksi ve Mevcut
Dénemle ilgili Rekabet Giicii Endeksi’nden yararlanmaktadir. Mevecut Doénemle Ilgili
Rekabet Giicii Endeksi, kisi basina gayri safi yurti¢i hasila olarak ol¢iilmekte olan
ekonomik performanslar1 etkileyen kriterleri belirlemeyi amaclamaktadir. Biiyiime
Rekabet Giicii Endeksi ise, ekonominin gelecek donemlerdeki gelismesine katki
saglayacak olan kriterleri 6l¢meyi amaclamaktadir. WEF, ana yaklagimi olan ve rekabet
giicliniin mikro-ekonomik temellerinin 6l¢iilmesi olarak nitelendirdigi Mevcut Donemle

[lgili Rekabet Giicii Endeksi’ne daha ¢ok énem vermektedir (Yalin Enstitii, 2020).

2.3. Uluslararasi Rekabet Giiciinii Belirleyen Faktorler

Uluslararasi rekabet giiciinii belirleyen faktorleri isletme i¢i faktorler ve isletme
dis1 faktorler olarak iki ana baslik altinda toplamak miimkiindiir. isletme igi faktorler
arasinda Sekil 18’de de ifade edildigi gibi isletmelerin iirettigi iirlinlerin kalitesi,
maliyetleri ve fiyatlar1 yer almaktadir. Maliyetler de biinyesinde, isgiicii maliyeti,
sermaye maliyeti, ithalat maliyeti, vergi maliyeti, sosyal giivenlik maliyeti ve diger
benzer maliyet faktorlerini bulundurmaktadir. Bunlar haricinde, verimlilik, karlilik,
isletme i¢i bilgi teknoloji kaynaklarin etkin kullanimi, yaraticilik, gelisim gibi faktorler

isletme ici rekabet giiciinii belirleyen faktorlerdir (Aktan, 2011, s. 4).
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Kaynak: Aktan & Vural’dan aktaran Dabak, 2019, s. 4

Sekil 18. Uluslararas1 Rekabeti Belirleyen Isletme i¢i Etkenler

Uluslararas1 rekabet giiciinii belirleyen isletme dig1 faktorlerin temelinde ise
devletin ekonomideki yeri ve ekonomiye miidahalesi yer almaktadir. Devletin
ekonomideki gorev ve fonksiyon alanlarinin genislemesi kamu harcamalarindaki artisa
neden olmaktadir. Kamu harcamalarinda yasanan bu artiglar ise biitce agiklarinin
olugmasina sebebiyet verecektir. Bu agigin da vergiler araciligiyla finanse edilecek
olmasindan dolay1 firmalarin vergi yiikiimliiliiklerinde artis meydana gelecektir. Bunun
neticesinde isletmelerin olumsuz etkilenmesi kag¢inilmaz bir sonu¢ olacaktir (Aktan,
2011, s. 5).

Uluslararasi rekabet giiciinii belirleyen isletme dis1 diger faktorler ise Sekil 19°da

belirtilmistir.
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Kaynak: Aktan & Vural’dan aktaran Dabak, 2019, s. 8

Sekil 19. Uluslararas1 Rekabet Giiciinii Belirleyen Isletme Dis1 Faktorler

2.4. Rekabet Stratejilerinin Thracat Performansina Etkisi

Kiiresellesmenin meydana getirmis oldugu zorlu rekabet ortaminda, diinya
capinda giiclii bir rekabet giicii elde ederek ayakta kalabilmek i¢in, hi¢ siiphesiz hem
devletlerin hem de isletmelerin gelistirmesi gereken birtakim stratejiler veya sahip olmasi
gereken faktorler bulunmaktadir. Bu faktdrlerden en onemlileri, isgiiciiniin verimliligi,
ihracat payi, fiyat, maliyet ve kar marji, sektor i¢indeki ticaret orani, ARGE’ye yapilan
harcamalar vb. faktorlerdir (Ugar, 2017, s. 40).

Bir isletmede ARGE harcamalarina ayrilan pay ve arastirmaci personel sayisi
fazlaysa, ARGE faaliyetleri ve dolayisiyla bilgi teknolojilerinden yararlanma orani da
yiiksek olacaktir. Sektor igi ticaret, bir {irlinlin hem ithalatinin hem de ihracatinin
yapilmas1 demektir. Isletmenin ihracat pay1 diisiikse rekabetteki giicii de diisiik, ihracat
pay1 yiiksekse rekabetteki giicii de yiiksek olacaktir. Kisacasi, isletmelerin, firmalarin
veya endustrilerin toplam verimliliklerini rekabet

artirma  kabiliyeti gliciinii

simgelemektedir. Dolayisiyla, nitelikli is giicii, alaninda yetistirilmis uzman personel,
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inovasyonlar, teknolojik yenilik¢ilik, ARGE faaliyetlerinin verimliligi ve dis ticaret
performanslari iilkeleri rekabette giiclii kilan unsurlardir (Civi vd., 2008, s. 4).

Uluslararas1 piyasalarda rekabeti saglamak ve siirdiiriilebilir olmak, ulusal
piyasaya gore ¢ok daha zor oldugu icin birtakim engeller ile karsilasmak muhtemeldir.
Bu engeller, uluslararasi rekabet giiciinii etkileyen unsurlardan biri oldugu i¢in, tilkeler
kendi giiclerini koruyabilmek i¢in ¢esitli stratejiler gelistirmektedir (Ugar, 2017, s. 42).

Eger bir isletme bir iilkenin oldukga gii¢lii oldugu bir pazarda rekabet ediyorsa,
bu ev sahibi konumundaki iilke, karsi iilke isletmesinin politikalarin1 bozma eyleminde
bulunabilir veya global piyasadaki islemlerini engelleyebilir. Isletme, bu olumsuz
durumlarla bas edebilmek ve varligini devam ettirebilmek icin ev sahibi konumundaki
ilkeye belli imtiyazlar vermek zorundadir (Ugar, 2017, s. 43).

Bir diger énemli olan etken de rakip analizidir. Iyi rekabet edebilmek igin yabanci
isletmenin analizinde, {iretim, organizasyon, is¢ilik ve yonetim yapilar1 gibi faktorlerin
analizi yapilmaldir. Bir diger etken de kiiresellesme sayesinde iilkeler arasindaki ugurum
ortadan kalkmistir. Bu durum neticesinde devletlerin sektorlerin gelisimi igin
uyguladiklar1 tesvik ve koruyucu politikalarin 6nemi de ayni dogrultuda artmaktadir.
Ancak devletlerin, daha aktif sektorlere yonelerek bu sektorlerin gelisimi i¢in uygulamis
oldugu politikalar sayesinde bu sektordeki isletmelerin varligi giiclenirken, aktif olmayan
sektordeki igletmelerin varliginin sona ermesine neden olabilmektedir. Bu faktorlerin bir
sonucu olarak iilkeler daha giiclii rekabet etmek i¢in ulusal bilinirlik, teknolojik

akiskanligin saglanmasi gibi konulara gereken 6nemi vermelidir (Ugar, 2017, s. 43).

2.5. Uluslararasi Rekabet Giiciinii Artirmaya Yonelik Devlet Politikalar:

Yerel firmalarin rekabet giiciinii artirmak ve siirekliligini saglamak adina devletin
temel gorevi, ulusal rekabet ile ilgili politikalarini rekabet edilebilir bir firsat sunacak

cerceve kapsaminda olusturmasidir. Bu dogrultuda rekabet giiciinii artirmak igin devlet agagida
belirtilen agsamalar1 gergeklestirmek i¢in 6nemli roller iistlenmelidir (Lachmann’dan aktaran Karaaslan &
Tuncer, 2010, s. 31):
- Ulusal ve uluslararasi piyasalardaki sartlar, teknolojik gelismislik ve fiyatlar gz Oniinde
bulundurularak enformasyonun saglanmas,
- Aktifiletisim ve ulagim sistemlerinin kurulmasi,
- Teknolojik ve orgiitsel teknik bilginin (know-how) olusturulmasi,
- Nitelikli beseri kaynaklarin olugturulmast,
- Uretimi destekleyecek fiziki, ekonomik ve sosyal altyapinin iyilestirilmesi,
- Girisimcilik kapasitesinin tegvik edilmesi,
- Universite ve egitim sistemi ile sanayi arasindaki ortakligin gelistirilmesi,
- Olumlu dissalliklarin (6r: teknolojik ilerleme ve beseri kaynak egitimi) tesvik edilmesi,
olumsuz digsalliklar (6r: dogal ¢evreye zarar verilmesi) caydirilarak piyasa aksakliklarinin
diizeltilmesi,
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- Saglam bir para ve maliye politikasinin olusturulmasi,

- Sosyal giivenlik sisteminin etkin hale gelmesi i¢in reformlarin yapilmasi,

- Siyasi ve ekonomik istikrar1 siirdiirecek uygulamalarin hayata gegirilmesi,

- Genel miilkiyet ve fikri miilkiyet haklarinin korunmasi,

- Dengeli, etkin ve diinya kosullarina uygun bir vergi sistemi ve rekabet hukukunun
olusturulmasi.

Her devletin kendi iilkesinin uluslararasi piyasalardaki rekabet giiciini
artirabilmesi icin, kendi isletmelerinin gili¢lii olarak faaliyet gostermesini olumsuz
etkileyen tiim engelleri ortadan kaldirmaya yonelik politikalar benimsemelidir. Bu amag
dogrultusunda takip etmesi gereken asamalardan biri kamu kesiminin etkinliginin
artirllmasidir. Bunun gergeklestirilmesi i¢in, kamu yonetiminin sorumlulugunun
artirtlmasi, hukuki, teknolojik ve fiziki altyapinin giiclendirilmesi, etik kurallar
olusturarak yolsuzluklarin kontrol edilmesi, yasal kurumlarin gii¢lendirilmesi, devlet
tiretkenliginin artirilmasi gibi uygulamalarin yapilmasi gerekmektedir (Karaaslan &

Tuncer, 2010, s. 32).
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3. BOLUM:

E-IHRACAT

Kiiresellesme kendine 6zgii olgulari, 6zellikleri, siiregleri ve dinamikleri ile bir
biitliindiir. Kiiresellesme terimi ile iilkeler arasindaki sinir kavrami da ortadan kalkarak
kiiresel rekabet artmistir. Rekabet ile birlikte teknolojik gelismeler de ilerlemis ve yeni
imkanlar ortaya cikmistir. E-ticaret de bu firsatlardan biridir. E-ticaret sayesinde
uluslararas1 sinirlarin  ortadan kalkmasiyla birlikte, rekabet giicii elde ederek
stirdiiriilebilirligin  saglanabilmesi i¢in ihracatta e-ticaretten faydalanma ihtiyaci
dogmustur.

E-ihracat sadece ticari bakimdan degil, {ilkemizin ekonomik olarak zorlandigi
giinlerde de ¢ikis noktasi olma potansiyeline sahiptir. Bilhassa KOBI’lerimiz i¢in e-
thracat yapmak artik bir tercih olmaktan ¢ikmig, zorunluluk haline gelmistir. Dijital
doniigiimiin bu denli hiz kazanmas1 ve kiiresel iletisimin kolaylagmasiyla birlikte e-
thracatin, yani sinir 6tesi e-ticaretin 6nemi de oldukga artmuigtir. Statista’nin raporuna
gore, 2018 yili itibariyle ABD ve AB iilkelerinde e-ticaretin toplam perakende ticaret
icerisindeki pay1 ortalama %11 iken; bu rakam iilkemizde ise %3,5 seviyelerindedir
(www.statista.com). E-ihracat ile Tiirkiye’nin son 10 yilda daralan ihracat hacminin
genisletilmesi hedeflenmektedir (UTIKAD, 2019, s. 6).

Uludag ihracatg1 Birligi’nin 2017 yilinda yayinlamis oldugu dis ticaret raporuna
gore lilkemiz ihracatina e-ihracatin 6zellikle ii¢ alanda katkisi olacaktir. Bunlar, ihracat
kapasitesini artirarak yeni pazarlara ulasmak, katma degeri yiiksek ve yeni olan iiriinlerin
thracatin1 artirmak, kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmeler ile yeni girisimlerin firma
biiyiikliigii nedeniyle olusan dezavantajlarini ortadan kaldirmaktir (UIB, 2017, s. 20).

ETGB (Elektronik Ticaret Glimriik Beyannamesi) veya diger bir deyisle mikro
ihracat gibi birtakim yasal diizenlemeler sayesinde e-ihracatin 6nii agilmistir. Klasik e-
ticarette Bursa’ya, Van’a nasil iiriin gdnderiliyorsa artik Ingiltere’ye, Almanya’ya veya
Rusya’ya da {iriin gonderilmesi oldukca kolay hale gelmistir. Ancak uluslararasi pazarlara
girerken goz oOnlinde bulundurulmasi gereken birtakim hususlar bulunmaktadir. Her
tilkenin farkl glimriik mevzuatlari, farkl tiiketici aligkanliklari, farkli 6deme ve lojistik
altyapist mevcuttur. Calismanin bu béliimiinde e-ihracatin detaylari anlatilarak, sinir 6tesi
e-ticaretin klasik ihracattan farki ve klasik ihracat tizerindeki etkileri, e-ihracatin olumlu

ve olumsuz ydnleri, e-ihracata baslamadan 6nce yapilmasi gerekenler, marka tescili,



devletin saglamis oldugu tesvikler ve uluslararasi piyasalarda miisteri bulma yontemleri

detaylartyla agiklanacaktir.

3.1. E-Ihracatin Tanimi ve Kapsam

Kiiresellesme kavraminin temelinde, isletmelerin hicbir kisitlama olmadan
diinyanin her bolgesinde ticari faaliyetlerini tek bir pazar etrafinda gerceklestirmesi
mantig1 yer almaktadir. Bu kapsam dogrultusunda, Diinya Ticaret Orgiitii gibi gelismis
tilkeler tarafindan yonlendirilen kimi kurumlar uluslararasi ticarete dair birtakim
diizenleme c¢aligmalar1 yapmaktadir (Tagraf, 2002, s. 34). Bununla birlikte kiiresellesme
olgusu neticesinde meydana gelen zorlu rekabet sartlar1 isletmeleri, dis kaynak
kullanimina ve yabanci ortaklar ile is birligi yapmaya itmektedir (Wang, 2010, ss. 343-
344). Klasik ticaretten elektronik ticarete gecis, kiiresel pazar agisindan isletmelere,
sektordeki konumu giiclendirmek, kurumsal imajin1 olumlu etkilemek gibi birgok
firsatlar sunmaktadir. Diinyanin tek bir pazar haline gelmesiyle, mevcut olan tiim
tilkketiciler potansiyel miisteri statiisiinde sayilmaktadir. E-ticaret sayesinde cografi
mesafe kavram, isletmeler oniindeki engel olmaktan ¢ikmaktadir (Ozbek, 2017, s. 56).

Bu ¢ergeve dogrultusunda sinir 6tesi ticaret, e-ticaret odaginda diisiiniildiiglinde,
ulusal pazarda firiin veya hizmetlerini gerek tiiketicilere gerekse is ortaklarina
pazarlamada sikint1 yasayan isletmeler i¢in ag teknolojilerini kullanmak 6nemli firsatlar
baridirmaktadir (Ozbek, 2017, s. 56). Sinir 6tesi ticaret, yerel e-ticaret pazarinin belli bir
seviyeye erismesinin ardindan biiyiimenin devamliligini saglayabilmek agisindan énemli

bir odak alan1 olmaktadir (TUSIAD, 2017, s. 74).

BIREYSEL
MUSTERI

_ E- ‘ _MIKRO
TiICARET IHRACAT

Kaynak: Tiirkiye Thracatgilar Meclisi (TIM), 2019, s. 10

Sekil 20. E-ihracat Nedir?
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Kavramsal agidan e-ihracat, diger bir deyisle mikro ihracat, ETGB (Elektronik
Ticaret Glimriik Beyannamesi) kapsaminda yapilan ihracata denmektedir (Isayev & Nart,
2019, s. 14).

Diger bir ifadeyle e-ihracat, e-ticaret, bireysel miisteri ve mikro ihracat olmak
tizere li¢ farkli olusumun olusturdugu biitlindiir (www.eihracatturkiye.com).

World ECommerce Forum’a gore ise e-ihracat, ETGB (Elektronik Giimriik
Beyannamesi) dahilinde yapilan ihracata denmektedir. ETGB kapsaminda ihracat
yapilabilmesi i¢in, gonderinin 150 kg agirliginin ve 7500 Euro degerinin altinda olmasi
gerekmektedir. Bu sayede ticaret, ulusal pazarda {iriin gonderimi yapmak kadar kolay
hale gelmektedir (www.worldef.net).

Klasik ihracatta isletmelerin dncelikle ilgili pazarlarda distribiitor veya is ortakligi
yapabilecekleri firmalar i¢in aragtirma yapmalari ve onlarla is ortaklifi yapmalari
gerekmektedir. Ayrica is birligi yapacaklar1 firmalar1 bulduktan sonra ihracat siireci
boyunca ihracat beyannamesi ag¢malari, ceki listesi diizenlemeleri gibi bir takim
operasyonel siireclere katlanmak durumundadirlar. Diger yandan glimriik islemlerinde
acilan her beyanname i¢in ek masraflari karsilamakla yiikiimliidiirler. Kisaca isletmeler
hem operasyonel siirecinde hem de maliyet anlaminda birgok yiikii iistlenmektedir.
Ancak e-ihracatta bu gibi ek masraflar bulunmamaktadir. ETGB (Elektronik Ticaret
Gumriik Beyannamesi) lisansi olan uluslararasi dis ticaret firmalar ile c¢alisildig: igin
belirtilen tiim islemlerle ilgili dis ticaret firmasi tarafindan yiiriitiilecek mikro ihracat cok

kolay ve hizli sekilde gerceklestirilecektir (Isayev & Nart, 2019, s. 15).

3.2. E-Ticaret ve E-ihracat Arasindaki Farklhihk

Bilisim teknolojileriyle birlikte gelisen dijital doniisiim, her alani oldugu gibi,
ticaret, ihracat ve ithalat faaliyetlerini de yakindan etkilemektedir. Bu etkinin katlanarak
bagka alanlara da sigramis olmasi, bazi kavramlarin birbirinin igerisine gegmesine veya
karistirilmasina yol agmaktadir. Bu durum, iki kavramin da ticari faaliyetlerin alt baslig1
olmasindan kaynaklanmaktadir. E-ihracat ve e-ticaret kavramlarini birbirinden ayiran en
temel ayrim lojistik siire¢lerin farkliligidir (www.dogruhaber.com.tr).

E-ticaret, bir isletmenin tiim 6zel veya genel ticari faaliyetlerini yiiriitmek
amactyla elektronik ortami kullanmasimi iceren oldukca genis bir kavramdir
(www.accountlearning.com). Genel ifadeyle internet siteleri lizerinden alim-satim, ikinci

el esya veya temel yiyecek maddelerinin alimina imkan saglayan, ¢ogunlukla son veya

54



bireysel tiikketici (B2C veya C2C) lizerine yogunlasan bir yapidir
(www.dogruhaber.com.tr).

E-ticaret oOzellikle iilkemizde genel olarak yurt iginde yiiriitiliirken, bazi
isletmeler sadece veya agirlikli olarak yurtdisina satis yapmayi tercih etmektedir. E-
ithracat, yurtdisina satis yapan bu tiir e-ticaret sitelerine verilen isimdir. Yurtdisina satis
yapan bu isletmeler, iilkelerin glimriik mevzuatlarina gore ¢alismaktadir. Geleneksel satis
yontemlerinden ¢ok daha hizli verim almay1 saglayan e-ihracat, e-ticaret siteleri igin
oldukca 6nem arz etmektedir. E-ihracat sayesinde girisimlerin biiyiitiilmesinin yani sira

doviz bazli ciro hacmi de artirilmaktadir (www.dogruhaber.com.tr).

3.3. Diinya’da ve Tiirkiye’de E-Ihracat

Elektronik ticaretin dnemli bir boliimii sinir 6tesi olarak yapilmaktadir. Diinyanin
en biiyiik isletmeden tiiketiciye (B2C) pazarina sahip olan ABD’de aligverislerin %45°1
sinir Otesi seklinde gergeklesmektedir. Bu durum e-ihracatin oldukg¢a onemli oldugunu
ortaya koymaktadir. Siir 6tesi e-ticaret olarak da ifade edilen e-ihracat, en yaygin olarak
Danimarka’da yapilmaktadir. Cevrimigi sitelerden aligveris yapan insanlarin %51°1 sinir
Otesi aligverisi tercih etmektedir. Birlesik Krallik’ta ise bu oran %36’dir. AB’nin sinir
Otesi isletmeden tiiketiciye yonelik yapilan ticaret hacminin 50 milyar Euro ile toplam
elektronik ticaret hacminin %20’sini olusturdugu varsayilmaktadir (Ari, 2019, s. 14).

Diinya ticaretindeki dijitallesmenin ivme kazanmasiyla ozellikle 2010 yili
itibariyle, yurt disi ticaret online kanallar araciligiyla yapilmaya baslanmistir. Bu imkan
sayesinde, saticilar iirlinlerini uluslararasi pazarlarda daha kolay tanitip, pazarlayabilme;
tiiketiciler de daha genis iiriin yelpazesine ulasabilme firsatina sahip olmustur. Internet
kullanimindaki ve bilingli tiiketici sayisindaki artis, 6deme yontemlerinde ve lojistik alt
yapilardaki ilerlemeler, e-ticaret platformlarindaki gelismeler sayesinde diinyadaki sinir

Otesi ticaret hizla gelismektedir (Deloitte’den aktaran Ari, 2019, s. 14).

3.3.1. Diinya’da E-Thracat

E-ticaret sadece ekonominin yapisim1 degistirmekle kalmanmus, kiiresel
ekonominin kalbi olarak nitelenerek hayati bir pargasi haline gelmistir. Internet ve akill
telefon kullaniminin yayginlagmasi, e-ticaretin diinyanin her kesiminde yasayan insanlara
ulagmasini kolaylagtirmistir (Jain vd.’den aktaran Ari, 2019, s. 14).

2018 yilinda 13,41 trilyon dolarlik Gayri Safi Milli Hasila elde eden Cin, 634
milyar dolar ile B2C e-ticaret pazar biiyiikliigiiyle diinyada lider konumda yer almaktadir.
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ABD’nin Gayri Safi Milli Hasila’s1 20,49 milyon dolar olurken, B2C e-ticaret pazar
biliytikligii 504 milyar dolara ulagmistir. Ayni yilda Tiirkiye 0,766 trilyon dolar Gayri
Safi Milli Hasila elde ederken, B2C e-ticaret pazar biiyiikligi 6,1 milyar ABD dolar
olarak kayitlara ge¢mistir (Deloitte, 2019, s. 34).

B2C e-ticaret pazarinda Cin, ABD ve Birlesik Krallik olmak iizere ii¢ iilkenin
Pazar biiytikliiklerinin toplami, kiiresel capta e-ticaret pazarimin 6nemli bir boliimiinii
olusturmaktadir. Tablo 6’da belirtildigi gibi, 2018 yilinda Cin 634 milyar ABD dolar1
B2C e-ticaret pazar biiylikliigiine sahip olurken, ABD 504 milyar ABD dolari, Birlesik
Krallik 123 milyar ABD dolar1 ve Tiirkiye 6,1 milyar ABD dolar1 B2C e-ticaret pazar
biiyiikliigiine ulagmistir (Deloitte, 2019, s. 34).

Tablo 6. 2018 Yilinda GSMH ve B2C E-Ticaret Biiyiikliikleri ile One Cikan Ulkeler

GMSH (2018) (trilyon ABD B2C E-ticaret Pazar Biiyiikligi
Dolar1) (milyar ABD Dolar1)

Cin 13,41 634
ABD 20,49 504
Birlesik Krallik 2,83 123
Japonya 4,97 103
Almanya 4,0 70
Tiirkiye 0,766 6,1

Kaynak: Deloitte, 2019, s. 34

36 — Sadece Yerel Pazarlardan
B T Alisveris

' Yerel Pazarlar ve Sinir Otesi
Pazarlardan Aligveris
Sadece Sinir Otesi

— " pazarlardan Aligverig

— T T T T T T -
Kuzey Bati Dogu Orta Latin  Afrika  Asya

Amerika Avrupa Avrupa Dogu Amerika Pasifik

Kaynak: Deloitte, 2019, s. 53

Grafik 2. Bélgelerde Gergeklesen Online ve Siir Otesi islem Dagilimi (%)
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TUSIAD’1n raporundaki verilere gre, Cin’in smir dtesi ticaret islem hacimleri
incelendiginde, diinyaya her gecen giin daha fazla iiriin pazarladig: goriilmektedir. Diinya
genelinde satict ve komisyoncular, Cin kokenli perakende tiirlinlerini Alibaba ve Amazon
gibi online e-ticaret siteleri aracilifiyla piyasaya sunmaktadir. Cin iiriinlerinin bu denli
diinyaya yayilmasindaki en temel etken de Cin hiikiimetinin ihracati destekleyici
tesviklerinin olmasidir. Cin haricinde, yerel pazarlarin yani sira sinir 6tesi aligveris yapan
tilketici profilinin en fazla olan iki iilke Orta Dogu ve Afrika’dir. Gilimriik
diizenlemelerindeki esneklik, vergi mevzuatinda saglanan kolayliklar, tiiketicilerin talep
ettigi liriin ¢esitliliginin sinir 6tesi pazarlarda bulunmasi veya iiriin fiyatlarinin sinir 6tesi
pazarlarda yerel pazarlardan daha uygun olmasi bu bolgelerdeki sinir 6tesi ticaretin tercih

edilmesinin nedenlerindendir (Deloitte, 2019, s. 53).

M Uygun fiyat/promosyonlar
B Uriin ozellikleri

M Marka tercihi

M Online gorugler

M Diger

Kaynak: Deloitte, 2019, s. 54

Grafik 3. Smir Otesi Islemler i¢in Bolgelere Ait Temel Motivasyon Kaynaklar1 (%)

Grafik 3 incelendiginde Avustralya/Yeni Zelanda ve Afrika/Orta Dogu
bolgelerindeki tiiketicilerin sinir 6tesi iglemlerde fiyat/promosyon ve iiriin 6zelliklerini
daha fazla dikkate aldiklar1 goriilmektedir. Dogu Avrupa/Rusya bdlgesi sinir otesi
islemlerde daha ¢ok {iriin 6zelliklerini 6nemserken, Kuzey Amerika’da daha ¢ok {iriiniin
markasina onem verilmektedir. Uriiniin markasina verilen 6nemin Latin Amerika,

Afrika/Orta Dogu ve Asya bolgelerinde de yiiksek seviyelerde oldugu
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sOylenebilmektedir. Ayrica diger bolgelerle kiyaslandiginda Asya’nin, ilgili tiriinle ilgili

online kanallardaki tiiketici goriislerini de oldukca dikkate aldig1 goriilmektedir.
TUSIAD’1n raporuna gore ise, diinya c¢apinda smir Otesi ticarette temel

motivasyon kaynaklari, uygun fiyath iirlinler ve promosyonlar olarak ifade edilmektedir

(Deloitte, 2019, s. 55).

Kiyafet/Ayakkabi
Elektronik

31

21
Saghk/Guzellik 17

Aksesuar/Saat 1
Spor/Hobi ] 10
Kitap/Muzik/Medya 10
Oyuncak ji_ o
Ev aletler

Ev/Bahge
Bilgisayar

Bebek/Cocuk
Araba/Motorsiklet

Diger

0 5 10 15 20 25 30 35

Kaynak: Deloitte, 2019, s. 55

Grafik 4. Diinyada Smir Otesi E-Ticaret Islemlerinde En Cok Tercih Edilen Kategoriler

Tiiketicilerin yogun olarak aligveris yaptig1 kategoriler incelendiginde, kiyafet ve
ayakkab1 kategorisinin ilk sirada yer aldig1 gozlemlenmektedir. Bu siralamayi elektronik,
saglik/glizellik ve aksesuar/saat kategorileri izlemekte olup bu kategoriler, toplam islem
hacmi igerisinde yaklasik olarak %60 paya sahiptir. Bunun yani sira beyaz esya, taki,
miicevherat ve ev/bahge esyalarinin da en ¢ok aligveris yapan kategoriler arasinda oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte, Avrupali tiiketicilerin sinir dtesi e-ticarette taginmasi
kolay iirlin gruplarmin haricinde, yiiksek tutarl {iriin gruplarini satin almaya da sicak

baktig1 sdylenebilmektedir.
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2018 YILI

Ortadogu ve Afrika:
r 18 milyar §

24 milyar $

Latin Amerika: *
37 milyar $

Kuzey Arnerika: \ 677 milyar §
133 milyar $

Kaynak: Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi (TIM), 2019, s. 17

Sekil 21. E-lhracat Harcamalarinin Bolgesel Bazli Yillara Gore Degisimi

2018 yilinda yapilan e-ihracat harcamalar1 bdlgesel bazli incelendiginde, Asya
Pasifik 299 milyar $ ile en ¢ok harcama yapan bolge olarak ilk sirada yer alirken; Bati
Avrupa 156 milyar $, Kuzey Amerika 133 milyar $, Latin Amerika 37 milyar $, Ortadogu
Avrupa ve Ortadogu Asya 34 milyar $, Ortadogu ve Afrika 18 milyar § harcama

yapmuistir. E-ihracata yonelik yapilan toplam harcama tutari ise 677 milyar $’dir.

2019 YILI

Asya Pasifik
* 381 milyar$

- TOPLAM.
Kuzey Amaerika: ¢ 826 milyar $
153 milyar $

® Batl Avrupa:
184 milyar $

Kaynak: Tiirkiye ihracatcilar Meclisi (TIM), 2019, s. 17
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2019 yilinda yapilan e-ihracat harcamalar1 bolgesel bazli incelendiginde, Asya
Pasifik 381 milyar § ile en ¢ok harcama yapan bolge olarak ilk sirada yer alirken; Bati
Avrupa 184 milyar §, Kuzey Amerika 153 milyar $, Latin Amerika 47 milyar $, Ortadogu
Avrupa ve Ortadogu Asya 40 milyar $, Ortadogu ve Afrika ise 22 milyar § harcama

yapmustir. E-ihracata yonelik yapilan toplam harcama tutar1 ise 826 milyar $’a

yiikselmistir.
Ortadogu ve
Afrika:
26 milyar $
Ortadodu Avrupa ve
Ortadogu Asya:
45 milyar $
Latin Amerika: *—__ Asya P_:‘lﬁiflk.
53 milyar $ 476 milyar $
/ L\
/ ] {Tahmin)
Kuzey Amerika: e TOPLAM:

994 milyar $

177 milyar §

™ Bat Avrupa
217 milyar $

Kaynak: Tiirkiye ihracatcilar Meclisi (TIM), 2019, s. 18

2020 yilinda yapilan e-ihracat harcamalar1 bolgesel bazli incelendiginde, Asya
Pasifik 476 milyar $ ile en ¢ok harcama yapan bolge olarak ilk sirada yer alirken; Bati
Avrupa 217 milyar §, Kuzey Amerika 177 milyar $, Latin Amerika 53 milyar $, Ortadogu
Avrupa ve Ortadogu Asya 45 milyar $, Ortadogu ve Afrika ise 26 milyar $ harcama
yapmistir. E-ihracata yonelik yapilan toplam harcama tutari ise 994 milyar $’a

yiikselmistir.

3.3.2. Tiirkiye’de E-Ihracat

30 Mart 2019°da gerceklestirilen Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi Ortak Akil
Calistayr’'nda Tiirkiye’nin e-ihracattaki mevcut durumu ile ilgili genel cergeve
olusturulmustur. Yapilan degerlendirmelere gore, e-ihracattaki en genel sorun e-ihracat
hakkindaki bilgi eksikligidir. Ulkemizde e-ihracata dair verilere ulagsma, verilerin analiz
edilmesi ve e-ihracat rakamlarina ulasilamamasi gibi var olan 6nemli sorunlar bir¢ok
siireci olumsuz yonde etkilemektedir. Verilerin tek bir merkezde toplanamiyor olmasi

dogru rakamlara ulasiimasimi da engellemektedir (TIM, 2019, s. 26).
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Calistay’da Tiirkiye’nin mevzuat acisindan oldukga geri planda kaldigi en ¢ok
vurgulanan sorunlardan biri olmustur. Ulkemizde en ¢ok &ne ¢ikan ihracat tiirii B2B yani
isletmeden isletmeye olarak yapilan sekliyken; ozellikle son zamanlarda B2C yani
isletmeden tiiketiciye yonelik yapilan ticaret hacminde kayda deger bir artis
yasanmaktadir. Ancak mevcut mevzuata goére B2C gonderileri ihracat olarak
sayillmamaktadir. Ek olarak, var olan devlet tesviklerine iliskin mevzuatlarin tamami B2B
destekli yazilmistir (TIM, 2019, s. 26).

Ulkemizde e-ihracat firmalarinin sayisinin ve var olanlarin etkinliginin artiriimasi
icin Ticaret Bakanligi 6nemli devlet tesvikleri sunmaktadir. Bu destekler, marka tescili,
yurtdist reklam, tamitim, yurtdist pazar arastirma amacli raporlama konularini
icermektedir. Ancak sunulan bu tesviklerden yararlanmak i¢in yapilan basvurularin
olduk¢a detayli ve sonuglanma siirelerinin uzun olmasi baslica sorun olarak ifade
edilmektedir (TIM, 2019, s. 26).

Tiirkiye, teknolojik gelismelerde kiiresel gelismislik seviyesine heniiz
ulasamadig icin, diger llkelerle kiyaslandiginda dijitallesme orami oldukga geride
kalmaktadir. Diizenlenen calistayda bu durumun dijitallesme maliyetlerinin ¢ok yiiksek
olmasindan kaynaklandig1 ifade edilmektedir (TIM, 2019, s. 26).

Ulkemizin 2023 hedeflerinin gergeklesmesi agisindan biiyilyen pazarlara olan
ithracat1 artirmak ve bu amac¢ dogrultusunda e-ticaret kanalinin verimliligini artirmak
oldukca onemlidir. Ticaret Bakanligi, e-ihracatin iilkemiz i¢in 6nemli bir potansiyel
oldugunu gorerek, Tiirkiye nin uluslararasi ticarette payini artirmak amaciyla 2018-2020
E-Ihracat Stratejisi ve Eylem Plani’mi hazirlamustir. Temel amag, iilkemizde toplam
ithracat igerisinde %0,3 olan e-ihracat paymnin 2023’e¢ kadar %5’e c¢ikarilmasidir.
Hazirlanan bu eylem plant 7 ana hedef olmak iizere toplam 23 eylemden olusarak
tyilestirme alanlar1 belirlenirken, her sektor 6zelinde ayr1 ve detayli ¢alisma yapilacagi
calistay raporunda belirtilmektedir. Eylem planinda aciklanan 7 ana hedef asagida
aciklanmaktadir (TIM, 2019, s. 22):

1- E-ihracatta tasima ve isletim maliyetlerinin azaltilmasi ve hizli teslimatin
saglanabilmesi i¢in uluslararasi is birlikleri vasitasiyla lojistik kapasitesi
gelistirilecektir.

2- E-ihracatta KDV ve geri gelen {irlinlerin iadelerindeki uygulama siiregleri,
uluslararasi 6rnekler incelenerek iyilestirilecektir. Elektronik Ticaret Glimriik
Beyannamesi (ETGB) tiim tasima segeneklerini kapsayacak hale getirilecek

olup, glimriik islemleri e-ihracat ihtiyaglar1 ¢cergevesinde gelistirilecektir.
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3- E-ticaret iriinlerinde tiiketici haklarinin  korunmast g6z Oniinde
bulundurularak, drlin giivenligi ve denetimlerin etkinlestirilmesi
saglanacaktir.

4- E-ihracat yapan firmalarin sinir 6tesi e-ticaret platformlarini etkili kullanmasi
saglanarak, firmalar uluslararasi rekabetcilikte desteklenecektir. Ihtiya¢ duyan
mikro girisimcilere e-ihracat alaninda damigsmanlik destegi gibi sinir Otesi
rekabete uyum saglamalar1 amaciyla ¢esitli destekler verilecektir.

5- E-ihracat alanmiyla ilgili dogru bilgilendirme yapacak destek ofisleri
olusturularak, firmalar e-ihracata 6zendirilecektir.

6- E-ihracat yapan firma sayilarimi artirabilmek amaciyla, esnaf/zanaatkarlar,
kadinlar ve mikro girisimcilerin e-ihracat imkanlarindan faydalanabilmesi i¢in
etkinlikler gergeklestirilecektir.

7- Firmalarm, ozellikle KOBI’lerin pazara girislerini kolaylastirmak ve
cekingenliklerini gidermek amaciyla uluslararasi is birlikleri yapilacaktir.

Ulkemizin 2023 ihracat hedefine ulasabilmesi icin ihracat¢1 sayisimin

artirtlmasinin yani sira ticaret yapilan ihracat pazarlarinin da genisletilmesi oldukca
bliyiik 6nem arz etmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda iki farkl iilke arasindaki ticaretin
hangi faktorlerden ne 6l¢iide etkilendigini tespit etmek icin bir ¢esit regresyon analizi
olan ¢ekim modelinden yararlanilmaktadir (UIB, 2017, s. 22). Tiirkiye’nin 2011 yilindaki
ihracat menzili 2846 kilometre iken, TOBB 2018 yilinda ihracat menzilinin 2900
kilometre oldugunu agiklamistir. Bu rakamlar Tiirkiye’nin bir¢ok tilkeyle yapmis oldugu
ticareti ¢ekim modeliyle incelendiginde, iilkemizin bir¢cok iilkeye ihracatinin

potansiyelinin altinda oldugunu gostermektedir (www.tobb.org.tr).
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Kaynak: Uludag Thracatc1 Birlikleri (UIB), 2017, s. 22.

Sekil 22. Tiirkiye’nin Geleneksel ve E-Thracatta {lk 10 Pazarinin Ortalama Uzakliklar
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Ihracat menzilinin diisiik olmasinin ana nedeni, Tiirkiye’nin okyanus asir1
bolgelerde faaliyet yapmaktan ¢ekinip, agirlikli olarak komsu iilkelerle ticaret
yapmasindan kaynaklanmaktadir. Iste bu noktada e-ihracatin, mesafe kavramini ortadan
kaldirdig1 icin ihracat menzilini artirmaya da katki saglayacagina inamlmaktadir (UIB,

2017, s. 22).

Tablo 7. Tiirkiye E-Thracat Yapilan Uriinler ve Geleneksel Ihracat Uriinleri Farklili

E-Ihracat Uriinleri Geleneksel Thracat Uriinleri
Giyim, Ayakkab1 ve Aksesuar Motorlu kara tasitlari ve pargalari
Miicevher ve Saat Makine ve Makine parcalari
Otomobil parcalari Demir ve Celik
Antikalar Elektrikli aletler ve parcalar
Mobilya ve Dekorasyon Orme giyim esyas1 ve aksesuarl
Hobi ve Zanaat iiriinleri Degerli Madenler
Tiiketici Elektronigi — Diger Madeni yakitlar ve yaglar
Bilgisayar Demir veya ¢elikten esya
Miizik aletleri Oriilmemis giyim esyas1 ve aksesuari
Gizellik ve Bakim {irtinleri Plastikler ve mamulleri

Kaynak: Paypal’den aktaran TEPAV, 2014, s. 9

Tablo 7’de Tiirkiye’nin en fazla klasik ihracat ve e-ihracat yapmis oldugu ilk 10
iiriin yer almaktadir. Klasik ihracatta ilk 10 sirada endiistri iirtinleri yer alirken, e-ihracatta

daha ¢ok miicevherat gibi paha degeri yiiksek ve kisisel iiriinler bulunmaktadir.

3.4. E-Thracati Klasik Thracattan Ayiran Yonler

Klasik ihracatta uyulmasi gereken birtakim kat1 kurallar bulunmaktadir. Bu
kurallar genel olarak, {iilkedeki vergi O6demekle yiikiimli isletmeleri, {reticileri,
vatandaglarinin hak ve gilivenliklerini ve diger iilkelerle olan ticari iliskilerini géz 6niinde
bulundurarak olusturulmaktadir. Ozellikle B2B olarak gerceklestirilen klasik ihracatta
satilan {iriine, insan saghigindan, lilke glivenligine, satis tutarina ve tasima tipine gore vb.

bir¢ok farkli faktorii dikkate almak gerekmektedir (www.webrazzi.com).
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Tablo 8. Klasik Thracat ve E-Thracat Arasindaki Farklar

Gilimriik Beyannamesi

KDV’siz Fatura Hazirlama

KDV ladesi Alabilme

Ihracatc1 Tesviklerinden ve
Muafiyetlerinden
Faydalanabilme

Alict Ulkesindeki
Gumriikleme Siireci

B2C Giimriikleme Vergi
Muafiyetleri

Gilimriikleme ve
Konsolidasyon imkanlari
Ihracat Operasyon Hazirligi
Ihracat Is Siirecleri ve
Operasyon Takibi
Satig Oncesi ve Sonrast

Operasyon Maliyetleri

Uctan Uca Hizmet Alabilme
Imkani

Marka Tescil Sertifikasi

Belgelerin Terclimesi ve
Apostil Serhi

Satici ve Alict Sirketlerin
Karnesi

Hijyen Sertifikas1

Laboratuvar Analiz

Klasik ihracat

Standart
(gtimriik miisavirine ihtiyag
vardir)

Uygulanir

Miimkiindiir

Miumkiindiir

2-7 Is Giinii
(tirtin grubuna,alictya,giimriik
miisavirine baglidir)

Gegerli degildir

Kisitl

Detayl1, Zor

Zor
(arac1 kurum ¢oktur ve
smirlandirilmis yetkilileri
vardir)

Yiiksek
(Genellikle 6zel
arastirma gereklidir)

Planlamasi zor, Masrafli

Cogunlukla zorunlu
(Fazlaca iilkede veya iirlin
grubunda talep edilebilir)

Cogunlukla zorunlu
(Fazlaca tilkede veya tiriin
grubunda talep edilebilir)

Cogunlukla zorunlu
(Fazlaca tilkede veya iiriin
grubunda talep edilebilir)

Cogunlukla zorunlu
(Fazlaca iilkede veya iirlin
grubunda talep edilebilir)

Cogunlukla zorunlu
(Fazlaca tilkede veya tiriin
grubunda talep edilebilir)

E-ihracat

Elektronik — ETGB
(ekspres tastyicilar

tarafindan elektronik

ortamda diizenlenir)

Uygulanir

Miimkiindiir

Miumkiindiir

12-48 Saat
(cogu tilkede e-glimriikleme
ile yapilir)

Tam gecerlidir

Genis, Kolay uygulanabilir
Basit, Kolay

Basit
(full otomatik ve tam
yetkilendirilmis yapilabilir)

Ekonomik
(B2C ticaret kurallar1
seffaftir ve kolay
uygulanabilir)

Planlamasi kolay, Ekonomik

Gerek yoktur
(Cok az iiriin grubunda ve
iilkede istenir)

Gerek yoktur
(Cok az iiriin grubunda ve
iilkede istenir)

Gerek yoktur

(Cok az iiriin grubunda ve
iilkede istenir)
Gerek yoktur

(Cok az iiriin grubunda ve
iilkede istenir)
Gerek yoktur

(Cok az iiriin grubunda ve
iilkede istenir)

Kaynak: www.webrazzi.com

64




Klasik ihracat ve e-ihracat arasindaki farklar su sekilde de ifade edilebilmektedir
(www.worldef.com):
- Klasik ihracatta iiriiniin ge¢ teslim edilmesi veya ulastirilamamasi gibi birtakim

sorunlar yasanabilmektedir. Ancak e-ihracatta isletmeden isletmeye gonderim
zorunlulugu olmadan dogrudan isletmeden miisteriye gonderim saglanabildigi
icin ¢ogu zaman bu siiregler i¢in ekstra zaman ve maliyet harcamadan daha kolay
ve basit teslimat siireci gerceklestirilebilmektedir.

- E-ihracatta {irlin gonderim siiresi ve masrafi daha diisiik olmasindan dolay1
dogrudan isletmeden miisteriye gonderilen {iriinlerde teslimin gergeklesecegi
iilkenin vergi muafiyetinden yararlanmak miimkiindiir. Klasik ihracatta ise,
isletmeden miisteriye degil, isletmeden isletmeye gonderim yapildigi i¢in, diger
tilkelerin birbirinden farkli diizenlenen glimriikleme vergi muafiyetlerinden
faydalanmak miimkiin olmamaktadir.

- Tirkiye ve diger iilkelerle yapilan karsilikli anlasmalar sayesinde belirli fiyat
kosullar1 kapsaminda bireysel miisterilerin KDV’den muaf olma durumlari
bulunabilmektedir. Ornegin, Rusya i¢in 1000 Euro, ABD icin 800 Amerikan
Dolar1, Azerbaycan i¢in 500 Euro ve AB {ilkeleri i¢in 22 Euro tutar1 agilmadigi
durumlarda bireysel miisteriler i¢in herhangi bir KDV sorumlulugu
bulunmamaktadir. Bu sayede, bu iilkeler arasinda ticaret olduk¢a rahat ve kolay

sekilde yiiriitiillmektedir.

3.5. E-ihracatin ihracata Etkileri

Uluslararasi ticaretin gelecegi ve uluslararasi rekabet giicline sahip olmanin en
onemli yolu teknolojiyi dogru ve iyi kullanmaktan ge¢mektedir. Giiniimiiz diinya
ekonomisinde, isletmeler devamliliklarini saglayabilmeleri i¢in uluslararasi pazarlardaki
firsatlar1 gormezden gelmemelidir. Artan dijitallesme ile uluslararasi kuruluglar internet
ve e-ticaret sayesinde gilic kazanmis, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler
uluslararasi dis ticaret slirecini de hizlandirmistir (Tasdemir, 2018, s. 99).

E-ticaretin ekonomiye saglamis oldugu bir¢ok avantaj ile birlikte, tiim diinya tek
bir pazar yeri haline gelmis ve bunun neticesinde rekabet de artmistir. Rekabetin yogun
oldugu piyasada, fiyatlar olabildigince asagi ¢ekilerek, tiiketiciler kaliteli iirlinleri daha
ucuz fiyatlara ve siirekli olarak tedarik etme firsati bulmustur. Kiiresel pazar ortaminda
fiyatlarin siirekli dalgalanmasi gibi bir problem meydana gelmedigi icin fiyat

dalgalanmalarindan kaynaklanan enflasyon iizerinde azaltic1 bir etki olusmustur. Thracat
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e-ticaret sayesinde ¢ok daha hizli ve giivenilir olmasindan dolay1 dis ticaret daha saglikli
sekilde yiiriitiilmektedir. Bu durumla birlikte isletmeler uluslararasi pazarlardan daha
fazla pay elde edebilmektedir (Tasdemir, 2019, s. 99).

Kurulan e-ticaret siteleri sayesinde isletmeler, diinyanin bir ucundaki tiiketicilere
hem kendilerini hem de iirlinlerini tanitabilme olanagi bulmaktadir. Bunun yani sira
isletmeler, kendi faaliyet alaninda ticaret yapan diinyanin diger ucundaki isletmeler
hakkinda da bilgi sahibi olarak, faaliyetlerini bu dogrultuda diizenleme imkanini
bulabilmektedir. E-ticaret siteleri sayesinde isletmeler, diinyanin her neresinde olursa
olsun zaman ve saat kavrami olmaksizin tiiketicilerine hizmet verebilmektedir. Bundan
dolayi ihracat yapan firmalar e-ticaret sitelerini en giincel sekilde satisa hazir tutmali ve
hizli yanit veya canli destek gibi miisteri hizmetleri altyapistyla tiiketicilerinin sorularia
en hizli sekilde cevap vermelidirler (Hepyasar, 2019, s. 18).

Tirkiye’nin cumhuriyetimizin kurulusunun 100.y1li olan 2023’teki e-ticaret
hedefi 350 milyar TL’dir. Bu hedef igerisindeki e-ihracatin pay1 ise yaklasik olarak 70
milyar TL’dir. E-ihracat, sinir 6tesi bir ticaret oldugu i¢in iilke ekonomisine doviz girdisi
saglamasindan dolay basli basma bir ekonomik katki platformudur. Isletmeler e-ihracat
araciligiyla kendi i¢ pazar kabugundan c¢ikarak hem diinyaya acilabilmekte hem de iilke
ekonomisine biiylik katki saglayabilmektedir (www.worldef.net).

TEPAV’e gore geleneksel ihracatta isletmelerin %44’ st Uste iki sene ihracat
yapamamaktadir (TEPAV, 2014, s. 4). Ureticiler veya agisindan bakildiginda ihracatta
bliyiikliik ve tecriibe faktorlerinin etkisinin azalmis olmasi ve uluslararasi pazarlara
girisin kolaylasmas1 e-ihracatin sunmus oldugu &nemli avantajlardandir. Ustelik e-
ithracata yeni baglamis olan isletmeler pazar paylarini geleneksel ihracatcilara kiyasla cok
daha hizli artirmaktadir. Internet iizerindeki en biiyiik agik artirma e-ticaret sitesi olan
eBay’de yeni ihracata baslayan firmalarin bulunduklar1 pazardaki paylarinin bes sene
icerisinde geleneksel ihracatcilara gore 2 kat daha fazla oldugu gozlemlenmektedir
(IGEME).

E-ihracat o6zellikle ithalat ve ihracat yapan KOBI’lere biiyilk imkanlar
sunmaktadir. Bunlardan bazilarin1 asagidaki sekilde belirtmek miimkiindiir (IGEME,
2020):

- Internet sayesinde haberlesme daha ¢ok mail iizerinden saglandig1 igin e-ihracat,
haberlesme ve iletisim maliyetlerinde 6nemli avantajlar saglamaktadir.
- Biirokrasi azaldigi i¢in dis ticaret islemleri daha hizli ve kolay sekilde

gergeklestirilmektedir.

66



- Uluslararas1 pazarlama ve tamtim faaliyetleri daha kolay ve az maliyetli
yuriitiilmektedir.

- E-ticaret siteleri ve internet sayesinde degisen tiiketici trendlerinden aninda
haberdar olunabilmektedir.

- Uluslararasi pazarlara giris engeli olmadigi i¢in rekabet giicii artmaktadir.

- Uluslararast tesvik, hibe ve destek programlarindan yararlanma imkani
neticesinde rekabette daha gii¢lii konum elde edilmektedir.

- Uluslararast anlagmalar ve is birlikleri sayesinde kota ve ambargo gibi engeller
ortadan kalkmaktadir.

- Yurtdisinda magaza agma maliyetine katlanmadan, stok, magaza ve personel
masrafi olmadan {iriin sergileme olanagina sahip olunmaktadir.

- Ogzellikle KOBI’ler agisindan diisiiniildiigiinde, e-ihracat sayesinde, biiyiik/kiigiik
isletme ayrimi olmaksizin uluslararasi pazarlara esit diizeyde ulasarak rekabet

etme imkani bulunmaktadir.

3.6. E-ihracatin Swot Analizi

Bu bashk altinda e-ihracatin sahip oldugu potansiyelleri/firsatlari,
zayifliklari/tehditleri, giiglii ve zayif yoOnleri agiklanarak, e-ihracatin swot analizi

yapilmaktadir.
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Tablo 9. E-Thracat Swot Analizi

GUCLU YONLERI

Tasima, vergi vb. maliyetleri diigiirmesi
Uriin/hizmet gdénderiminin ve iletisimin
kolay ve hizli olmasi

Reklam ve pazarlama faaliyetlerinin
kolayligi ve etkinligi

Yeni pazarlar imkani sunmasi ve bu
pazarlara girmenin kolay olmasi

Pazar hakkindaki bilgilere ve degisen
tilketici trendlerine erismenin kolay ve
hizli olmast

Zaman tasarrufunun saglanabilmesi
Vergi muafiyetleri, KDV iadeleri vb.
avantajlarindan dolay1 ekonomik olmasi
Pazar payin1 artirmasi

Miisteri kitlesini artirmast

Mekan, zaman ve mesafe sinirlamasini
ortadan kaldirmasi

Dinamik bir yapida olmasi

Iletisim e-posta vb. araclarla yazili
olarak yapildig i¢in, yazismalarin kayit
altinda tutulmasi ve bunlarm bir nevi
kanit niteligi tagimasi

FIRSATLAR

Normal sartlarda ulasilmasi miimkiin
olmayan alici/saticiya igletmelere,
miisteri portfoyiine en hizl sekilde
ulagsma imkaninin olmasi

Ek masraf 6demeden, 7 giin 24 saat
boyunca iiriin veya hizmetleri
sergileyebilme firsatinin olmast

Her daim yiiz yiize goriismek miimkiin
olmasa da internet veya telefon
araciligiyla siirekli iletisimin
saglanabilir olmast

ZAYIF YONLERI

Miisteriyle yiiz yiize gelinmemesi ve
tiriinlerin somut ortamda
sergilenmemesinden dolay1, miisteriyi
ikna etmenin zor olmasi ve giiven
sorunun olugmast

Uriiniin duygusal analizinin
yapilamamasi

Numune talebinin maliyetinin yiiksek
olmasi

Kalite ve giivenirligin tam olarak
saglanamamasi

Gorsellerin veya e-ticaret sitesinin
yaniltic1 olabilmesi

Suistimallere ac¢ik olmast

Aktif pazarlama faaliyetinin olmamasi

TEHDITLER

Internet ortaminda sahte
satict/musteri/tedarik¢i sayisinin fazla

olmasi sebebiyle dolandirilma ihtimalinin

olmasi
Yiiz yiize goriismeye kiyasla ikna
edebilmenin daha zor olmasi

Internet iizerinden iletisim kurulan kisinin

0 isi gergekten yapmamasi veya isi
yapacak kapasitesinin olmamast

Kaynak: Kara, M. (2019). E-Dis Ticaret ve Ihracatta Miisteri Bulma Yontemleri.
www.researchgate.net/publication/331174413 edis_ticaret ve ihracatta musteribulma yontemleri

3.6.1. E-ihracatin Giiclii Yonleri ve Firsatlar

Bu baghk altinda e-ihracatin giiclii yonleri ve firsatlar1 detayli sekilde
aciklanmaktadir (Kara, 2019, s. 10).

Klasik ihracatta yapilan fuarlar, seyahatler, pazar ve tiiketiciye ait bilgiye ulasmak
icin katlanilan ekstra masraflar e-ihracatta bulunmadigi igin, e-ihracat maliyet ag¢isindan

oldukca 6nemli avantajlar saglamaktadir.
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E-ticaret siteleri sayesinde neredeyse diinyanin her bolgesindeki hem {ireticilerle
hem de saticilarla iletisime gegmek mimkiindiir. Diger iletisim araglariyla
kiyaslandiginda internet tizerinden iletisime gegmek daha hizli ve kolay olmaktadir.
Bunun yam sira, iletisim c¢ogunlukla yazili olarak kuruldugu igin, sozlii iletisimde
yasanabilecek aksakliklar da e-posta, e-katalog ve fotograflar araciligiyla onlenmis
olmaktadir.

E-ihracatta e-ticaret siteleri de olabildigince aktif kullanildigi icin, ekstra
personele ihtiya¢ duymadan yedi giin yirmi dort saat tiim tiiketicilere sanal magazalarda
hizmet verilebilmektedir. E-ticaret siteleri sayesinde, saat farklari, resmi tatiller gibi
faktorlerden de etkilenmeden her daim pazarlama yapilabilmektedir.

E-ihracatin sunmus oldugu firsatlardan bir digeri ise faturalama islemleridir. E-
faturalama sayesinde, faturalama islemlerinin zamani ve maliyetleri agisindan Snemli
avantaj elde edilmektedir. E-faturalamada her sey kayit altina alindigi igin gerektiginde
karsilagtirma islemleri kolaylikla yapilabilmekte olup bdylece, faturalarda olusmasi

muhtemel sorunlarin 6niine gecilmektedir (Hepyasar, 2019, s. 18).

3.6.1.1. Tiirkiye’de E-ihracatin Potansiyelleri ve Firsatlar

Tiirkiye’de e-ihracatin potansiyelleri ve firsatlar1 asagidaki sekilde ifade
edilmektedir (TIM, 2019, s. 44):

Tiirk isletmeleri icin Amazon Avrupa ve Amazon Ingiltere’de ticaret

yapmanin e-ihracata biiylik katki saglayabilmesi,

- Amazon FBA hizmetinin, Tiirk igletmelerin e-ihracattaki payini artirmak
adina 6nemli bir firsat olmasi,

- Cin ile kiyaslandiginda Tiirkiye’den ihra¢ edilen iiriinlerin daha kaliteli
olmasi,

- Cin GSMH’nin %21 inin e-ticaretten olusuyor olmasinin, Tiirkiye i¢in iy1
bir 0rnek ve tesvik unsuru olmasi,

- Ulkemizi yurt disina tanitabilmek adma e-ihracatin énemli bir firsat
olusturmasi,

- Elektronik Ticaret Giimriik Beyannamesi’nin B2B ve B2C icin
kullanilabilmesi

- Anadolu bolgesinde el isciliginin gelismis olmasit ve bunun ¢esitli
kurumlar vasitasiyla e-ihracata katki saglayacak hale getirilebilecek

olmasi.
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3.6.2. E-hracatin Zayif Yonleri ve Tehditler

E-ihracatin sunmus oldugu Onemli firsatlarin yani siwra bazi zorluklar ve
sakincalar1 da s6z konusu olabilmektedir. Bunlarin en temelinde sanal ortamin yol actig1
giiven ve giivenilirlik sorunlar1 gelmektedir (Kaya, 2019, s. 10). Ozellikle tiiketicilerin
sanal ortamdan dolandirilmaya maruz kalmalar1 internet {izerinden aligveris yapma
isteklerini olumsuz yonde etkilemektedir. Alim/satim islemi sanal ortamdan yapildig1 i¢in
tiriinler duyusal agidan analiz edilemeden alinmak durumundadir. Bu durumda
tiikketicileri ne ile karsilasacaklar1 konusunda tereddiit etmelerine sebebiyet vermektedir
(UTIKAD, 2018, s. 12).

E-ihracatta somut bir magaza olmadigi i¢in e-ticaret sitelerinin diizeni ve
kullanimi, marka veya isletme imaji agisindan oldukg¢a biiyiik 6nem olusturmaktadir.
Oldugundan daha iyi veya oldugundan daha kétii oldugu imaj1 vermesi, bazi bolgelerde
ve isletmelerde teknoloji kullaniminin veya teknolojik alt yapmin yeterli seviyede
olmamasi, dijitallesmeye olan bakis acisinin degismeyerek geleneksel ihracatta israr
edilmesi gibi sorunlar e-ihracatin zayif yonlerini olusturmaktadir (Kaya, 2019, s. 10).

E-ihracatta iiriiniin satildiktan sonra teslim edilmesi siireci de biiyiik bir 6nem
kazanmaktadir. Satilan her iirin alicisina dogru ve uygun sekilde ulastirilmazsa, her
gonderim iptal edilecek olup, isletmeler arasinda veya miisteri tarafinda
memnuniyetsizlikler olusmaktadir. Uriin gdnderiminin zamaninda yapilabilmesi de bir
diger onemli faktordiir. Bunun yapilabilmesi icin stok kontrollerinin dogru sekil ve
zamanda yerine getirilmesi gerekmektedir. E-ihracatta, liriinlerin boyutlarina gore pek
cok gonderim segenekleri mevcuttur. Agirlikli olarak 300 kilogram ve 15.000 Euro’yu
gegmeyen gonderiler hizli kargo kapsaminda gonderilebilmektedir. Bu tiir gonderiler e-
giimriikk uygulamalar1 takilmamaktadir, ancak; ¢oklu iiriin génderiminde birtakim e-

glimriik kargo sorunlar1 yasanabilmektedir (Hepyasar, 2019, ss. 35-36).

3.6.2.1. Tiirkiye’de E-ihracatin Zayif Yonleri ve Tehditler

E-ihracatta Tiirk Mali kalitesine kars1 olusan dnyargilar, lilkemiz ihracatinin esas
potansiyeline ulasamamasina neden olmaktadir. Tiirk Mallar1 i¢in Avrupa’da ¢ogunlukla
giivenilir bir marka algis1 olusturulurken, diinya genelinde Tiirk Mallari i¢in giivenilir bir
marka imaji1 hala tam olarak olusturulamamistir. Buna ¢6zliim olarak, uluslararasi
markalasma yolunda olan isletmelere T.C. Ticaret Bakanlig1 tarafindan Turquality ve

Marka Destek adli programlarla destekler verilmektedir (UTIKAD, 2018, s. 12).
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Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi ise Tiirkiye’de e-ihracatin zayif yonlerini ve

tehditlerini asagidaki sekilde ifade etmektedir (TIM, 2019, s. 44):

Mevcut durumu Olgebilen bir yapt olmadigi igin e-ihracat rakamlarina
ulasilamamasi,

B2B ve B2C’nin ayn1 kosullar altinda degerlendirilmesinin ihtiyaglara cevap
vermemesi,

Gonderilen tirlinlerin Avrupa’da giimriikte takilma sorununun yasanmasi,
Paypal gibi uluslararas1 6deme yOntemi olarak kabul edilmis 6deme
sistemlerinin lilkemizde kullanilamamasi,

Nitelikli personel ihtiyacim1 karsilamak icin sunulan desteklerin yeterli
seviyede olmamasi,

Pazar arastirmasi konusunda yeterli bilgiye sahip olunmadigi i¢in pazar
arastirmalarinin eksik olmasi,

Yurtdis1 pazarlara yonelik stratejilerin olusturulmamasi,

E-ihracat konusunda isletmelerin yeterli bilgiye sahip olmamasi,

Rakamlara dogru ve tam olarak ulagilamadigi icin yeterli desteklerin
alinamamasi,

Devlet tesviklerinin tamamen B2B’ye yonelik olmasindan dolayi, B2C
isletmelerinin yeterli destek alamamasi,

E-ihracat yapabilmek i¢in en temel gereksinim olan dil konusunda halen yeterli
seviyeye ulasilamamasi,

B2C’de miicevherat gibi degerli madenlerin kargo sirketleri tarafindan kabul
edilmemesi

fade siirecinde giimriik mevzuati, lojistik kaynakli sorunlarin ortaya ¢tkmasi ve
lojistik konusunda tesviklerin olmamasi,

Mevcut devlet tesvik mevzuatlarinin e-ihracat dinamigine uygun olmamasi,
Glmriikte yasanan pek ¢ok sorunlarin Tirk e-ihracat¢1 sirketlerin
rekabetgiligini olumsuz yonde etkilemesi,

Paypal Tiirkiye’de olmadigr i¢in, gonderici isletmelerin yurtdisinda sirket

kurmalarinin gerekmesi.

Tiim bu mevcut olan sorunlara yonelik olarak Onerilen ¢oziimler ise asagidaki

gibidir (TIM, 2019, s. 46):

Devlet tesvikleri mevzuati e-ihracata uygun hale getirilmelidir.

Her iilkede zorunlu olan marka tescil basvurusu kaldirilmalidir.
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- Reklam destekleri 1 yi1l geriye doniik olarak alinmalidir.

- Damga pulu, fazla mesai, antrepo giris licretleri gibi glimriik masraflar
distiriilmelidir.

- Mikro ihracat igin belirlenmis olan 150 kg ve 7500 Euro limiti
genisletilmelidir.

- B2C’ye devlet tesvikleri saglanmalidir.

- Ulkemizde e-ihracat yapmak isteyen isletmelere dogru ve yeterli sekilde
danismanlik destegi verilmelidir.

- Dijital ajanslar tarafindan kesilen faturalar da devlet tegvik kapsamina dahil
edilmelidir.

- Anadolu’daki isletmeler e-ihracat konusunda cesaretlendirilerek, e-ihracata
yonelmeleri saglanmalidir.

- E-ihracat raporlama ve istatistik platformlar1 kurulmalidir.

- Dijital Ekonomi Bakanlig1 gibi bir bakanlik olusturularak devlet dairelerinin
dijitallegsmesi tamamlanmalidir.

- Dijital doniisiimi yarim kalmis veya gergeklestirememis isletmelerin e-ticaret
siireclerini devlet iistlenmelidir.

- E-ticaret sitelerinde hem aliciy1 hem de saticiy1 koruyan giivenli 6deme yapist

gelistirilmelidir (UTIKAD, 2018, s. 12).

3.7. E-ihracata Baslamadan Once Yapilmasi Gerekenler

Isletmelerin e-ihracattan elde edecekleri faydayr artirmak igin bir 6n hazirlik
yapmalar1 gerekmektedir. Girilen iilkede basarili bir ticaret yiirlitebilmek i¢in oncelikle
pazardaki amaclar, hedefler ve karsilagilacak zorluklar igin net bir c¢erceve

olusturulmalidir.

3.7.1. Fikri Miilkiyetinin Korunmasi

E-ihracat yapacak olan isletmeler pazarlama yapacaklar1 e-ticaret sitelerinde
kendilerine veya iirlinlerine ait birtakim yazi, fotograf, video gibi bilgilerini paylasmak
durumundadirlar. Baskalar1 tarafindan izinsiz kullanimmi Onlemek, kot niyetli
kullanimlara engel olmak adina kurumsal kimlik, marka vb. tiim patent gibi fikri miilkiyet
haklarini giivence altina almalar1 gerekmektedir. Bunun yani sira ticari sir niteliginde olan

hicbir bilgi ligiincii kisilerle paylasilmamalidir (Kara, 2019, s. 13).
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3.7.2. Uriinii Tanimak

Isletmeler satacaklar iiriin hakkinda ne kadar iyi bilgiye sahip olabilirse, iiriiniin
pazarlamasint da o kadar iyi yapabilecektir. Bu konuda atilacak baglica adim iiriiniin
Ingilizce karsihiginin ne oldugunu bilmektir. Ornegin, icli kofte yazmak isteyen bir
girisimei i¢li ve kofte kelimelerinin sozliikteki karsiliklarina ayr1 ayr1 bakarak sonrasinda
birlestirmis ve ortaya “Sensitive Meatballs” ¢ikmis. Oysaki bu iki kelime bir araya
getirildiginde “Hassas Kofteler” anlamina gelmektedir. Bu tiirden bir sorun yasamamak
icin sozliikkten bulunan kelimelerin Google, Yandex vs. arama motorlarinin gorsellerinde
de aratarak ortaya ¢ikan sonuglar incelenebilmekte veya ilgili tirtiniin GTIP (Giimriik
Tarife Istatistik Pozisyonu) numarasini1 bularak Ingilizce karsiligi dgrenilebilmektedir.
GTIP No (HSCode), uluslararasi ticarete konu olan iriinlerin tanimini veya ayrimini
yapmak i¢in kullanilan, bir nevi iirlinlerin kimlik numaras: olan ve hemen hemen her
iilkede ortak olan 12 haneli bir koddur (Kara, 2019, s. 13). GTIP kodu ne kadar detayli
belirtilirse vergilendirme kismindan optimum seviyede dogru sonuglar elde edilmektedir.
Aksi halde giimriik memurunun kendi iilkesindeki mevzuata gore en yiiksek vergi
oranindan vergilendirme yapma durumu sz konusu olabilmektedir (Isayev & Nart, 2019,

ss. 73-74).
3.7.3. Hedef Pazari Belirlemek

Isletme icin karli olacag1 dngériilen iilkelerin hedef secilmesi ve bu dogrultuda bir
pazar belirlemesi yapilmalidir. Hedef kitlenin satin alma aligkanliklari, ihtiyaclari,
isletmenin hedef pazar olarak sectigi iilkedeki rakipleri ve bu rakiplerin faaliyetleri
olduke¢a kapsamli sekilde arastirilmalidir. Ticaret yapilacak iilkenin giimriik mevzuati ve
lojistik altyapisinin ve pazarlama maliyetlerinin de detayli sekilde arastiriimasi
gerekmektedir.

Bilinmeyen bir iilkede ve taninmayan hedef kitle iizerinde pazar arastirmasi
yapmak zor olarak goriinebilmektedir, ancak; giinlimiizde internet araciligiyla hem ulusal
hem de uluslararasi bilgi merkezleri ve devlet tesvikleri ile bu adim kolaylikla
asilabilmektedir (Kara, 2019, s. 13).

E-ihracatta her bir bolgenin kendine ait giimriik sinirlamalar1 bulunmaktadir.
Ornegin, ABD’de bu smir 800 Amerikan Dolaridir. Yani bu pazara iiriin gonderilecegi
zaman faturadaki iiriiniin toplam degeri (kargo ve navlun iicretleri dahil) ifade edilen
tutarin altinda ise, KDV ve giimriik vergisi talep edilmemektedir. Giimriik limitinin bu

denli yiiksek olmasi, ABD’yi diger pazarlara kiyasla ¢ok daha cazip bir pazar haline
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getirmektedir. AB’deki glimriik limiti ise 22 Euro’dur. Ancak fatura bedeli 22 Euro ve
150 Euro arasindaki oldugu takdirde KDV olusmaktadir. 150 Euro iizerinde diizenlenen
faturalarda ise hem KDV hem de giimriik vergisi olusmaktadir (Isayev & Nart, 2019, s.
30).

3.7.4. Miisteriyi Se¢mek

Oncelikle isletmeler miisteri olarak, iiriinlerini yeniden isleyecek iireticileri mi,
toptancilar1 m1 yoksa aracilart m1 segecegini belirlemelidir. Secilen miisteriler, hem
isletmenin karlilig1 ile dogrudan ilgili olacagi i¢in hem de miisteri ihtiyaclarinin dogru
belirlenmesi noktasinda son derece 6nemli olmaktadir (Kara, 2019, s. 14).

Bir pazara girerek faaliyette bulunmadan 6nce hedef kitlenin tiiketici aligkanliklar
biiyiik rol oynamaktadir. Hedef kitlenin hangi iiriinlere ihtiya¢ duydugu, bu tirtinleri hangi
yollarla satin almay1 tercih ettigi veya yogunlukla aligveris yaptigir donemler vb. faktorleri
bilmek olduk¢a onemlidir. Ornegin, ABD tiiketici kitlesinin e-ticaret {izerinden
yogunlukla aligveris yaptig1 donemler incelendiginde Siikran Giinii ve dncesi biiytik bir
paya sahip olmaktadir (Isayev & Nart, 2019, s. 32).

Bir diger yandan, hedef kitlenin siir 6tesi aligverisi tercih etme nedenleri de
dogru sekilde tespit edilmelidir. Ornegin, AB tiiketicilerinin sinir 6tesi aligverisi tercih
etmelerindeki en temel etkenin fiyat unsuru oldugu tespit edilmistir. Bu bolge icin daha
sonraki 6nemli faktor ise AB’de temin edilmesi zor ama yurtdisindan tedarik edilebilen
tiriinlerdir. Bu sebeple, AB’ye lirlin satma istegi olan e-ihracatgilarin fiyat rekabeti yliksek
ve Tiirkiye’ye 0zgii olan {irtinleri 6n plana ¢ikarmalarinda fayda goriilmektedir (Isayev &

Nart, 2019, ss. 36-39).

3.8. E-Thracata Nasil Baslanmahdir?

E-ihracat iki farkli yontem ile yapilabilmektedir. Onemli olan ilgili sektor ve
isletme icin bu yontemlerden hangisinin daha uygun ve dogru oldugunun tespit
edilebilmesidir.

Ik yéntem, yaygin olarak kullanilan e-ihracat sitelerinden birinde satisa
baslamaktir. Bu yontem, yeni baslayan e-ihracatcilar icin daha kolay, az maliyetli ve
hizlidir. Tipkr Tiirkiye’deki yerel e-ticaret yaparken satis yapilan N11, Hepsiburada,
GittiGidiyor gibi sitelerin muadilleri ve ustelik kapasite olarak ¢ok daha biiytikleri
yurtdiginda da bulunmaktadir. Diinyanin dort bir yanindan giiniin her saati milyonlarca

tilkketicinin ziyaret ettigi, baslangicta hizli ve kolay bir sekilde e-ihracat yapilabilecek e-
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ihracat sitelerinin basinda eBay, Amazon, Etsy gelmektedir. EBay ve Amazon diinyanin
en biiyllk ve en ¢ok tanman aligveris siteleridir (www.blog.propars.net). EBay,
internetteki en biiyiik agik artirma usulli ¢evrimici aligveris sitesidir (www.ecommerce-
platforms.com). Etsy’de ise sadece seri {iretilmeyen veya fabrikasyon olmayan el yapimi,
antika veya koleksiyon iirlinler e-ihracat aracilifiyla satilabilmektedir. Klasik ihracat
prosediirleri ile kiyaslanamayacak 6l¢iide az masrafli olan e-ihracata, bu sitelerden uygun
olanlarindan birinde satict olarak hesap agtiktan sonra baslanabilmektedir
(www.worldef.net).

Ikinci yontem ise, isletme web sitesi araciliiyla e-ihracat yapmaktir. Web sitesi
sahibi olmak isletmelere prestij acisindan tartisilmaz bir avantaj getirmektedir. Web sitesi
sayesinde igletme, kendi vizyonunu, logosunu ve tarzin1 6zgiirce sergileyebilmektedir.
Ancak giiniimiizde web sitesi sahibi olmak, bu siteyi aktif ve dogru sekilde yonetebilmek
kolay olmamakla birlikte, bircok zorlugu ve ek maliyeti de beraberinde getirmektedir
(www.blog.propars.net). Isletmenin kendi web sitesini kurmasi tamamen tecriibe ve
uzmanlik gerektirmektedir. Dogru ekibin kurulmasi ve egitilmesinden, operasyon
stirecinin kurgulanmasina, tanitim faaliyetlerinin planlanmasindan, yapilacak olan
harcamalara kadar tiim siirecin detayli sekilde diisliniilmesi gerekmektedir. E-ticaret sitesi
olusturmanin olduk¢a zor ve maliyetli olmasinin yani sira, markalasma siirecinin
olugmasi da oldukca uzun vadede gergeklesmektedir (Isayev & Nart, 2019, s. 21).

Web sitesinin miisteri ¢ekebilmesi igin 6zellikle Google’da bulunur olmak, ilk
sayfada ve ilk siralarda yer almak olduk¢a onemlidir. Bu durumda, e-ticaret sitesi
acildiktan hemen sonra arama motoru optimizasyonu (SEO) ¢alismasia girilmelidir.
Bunun i¢in uzmanlardan destek alinmali ve dijital reklamlar i¢in yeterli diizeyde reklam
biitgesi ayrilmalidir (www.worldef.net). Ayrilmasi1 gereken biitge ise ticaret yapilacak
sektore, rakiplere ve satilan iirlinlere gore degisiklik  gostermektedir
(www.blog.propars.net).

Bu iki yontem karsilastirildiginda, e-ihracata yeni baglamis olan isletmeler igin
risksiz ve en az masrafli olan yontemin e-ihracat siteleri araciligiyla yapilan pazarlama

sekli oldugu goriilmektedir.

3.9. E-ihracatta Marka Tescili

Marka, iizerine kondugu {iriiniin veya hizmetin belirli bir isletmeye ait oldugunu
ifade eden veya piyasadaki benzer diger iiriinlerden ayirt etmeye yarayan her tiirlii isaret

olarak belirtilmektedir (Koyuncu, 2006, s. 16).
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Isayev ve Nart (2019)’a gore sinai miilkiyet agisindan marka, bir isletmenin
irettigi veya sattig1 iirlin ve hizmetleri diger isletmelerin {iriin ve hizmetlerinden ayirt
etmede kullanilan her tiirli kelime, sekil, renk, ses, ambalaj gibi unsurlardan olusabilen
isarettir (s. 61).

Fikri miilkiyet hakkina gore marka kavraminda 6nemli olan unsur ayirt edicilik
oldugu i¢in marka kavraminin uzun kisa, biiyiik kii¢lik, anlamli veya anlamsiz olmasinin
herhangi bir 6nemi yoktur. Pazarlama agisindan incelendiginde, bazen igerisinde hig¢ sesli
harf barindirmayan, tiiketiciye herhangi bir ¢agrisimda bulunmayan bir marka bile fikri
miilkiyet agisindan 6zgiinliik tasidig1 takdirde son derece ideal bir 6rnek olabilmektedir.

Markalarin {giincii kisiler tarafindan kullanilmasin1 engellemek icin tescil
edilmesi gerekmektedir. Marka, tescil edildigi andan itibaren on yil siireyle
korunmaktadirlar. Hak sahibi istedigi takdirde ilgili harcin 6denmesi sarttyla her 10 yilda
bir yenileme yapilarak koruma altina alinabilmektedir (Isayev & Nart, 2019, s. 62).

3.9.1. E-ihracatta Marka Tescilinin Onemi

Markanin bir iilkede koruma altima almabilmesi i¢in korunacagi {ilkenin
mevzuatina uygun olarak tescil edilmesi gerekmektedir. Dolayistyla birden fazla iilkede
markasinin korunmasini isteyen hak sahibinin her iilkede ayr1 ayri markasini tescil
ettirmesi gerekmektedir. Iste bu dogrultuda, olduk¢a masrafli ve yorucu olan bu yolun
basite indirgenmesi, uluslararas1 marka tescili sayesinde saglanmaktadir. Marka tescili
icin bagvuran kisi, sadece kendi iilkesinde markasini tescil ettirdikten sonra Uluslararasi
Biiro’ya bagvuruda bulunarak markasinin uluslararasi alanda da koruma altina alinmasini
saglayabilmektedir (Tas, 2007, ss. 6-7).

Markanin isletmeye dair tasidig1 6zel degerlerin, fikri miilkiyet acisindan da 6zel
kalabilmesi ve taklitlerin engellenebilmesi i¢in ihracat yapilan iilkede marka tescilinin
yapilmasi gerekmektedir (Isayev & Nart, 2019, s. 63).

E-ihracatcilar tarafindan en Onemli konulardan biri de triinlerinin reklam ve
pazarlama faaliyetlerini yogun sekilde yapabilmektir. Ancak bunun i¢in 6nemli bir biitge
ayirmalar1 gerekmektedir. Bu konuda 2010/6 sayili “Yurt Dist Birim, Marka ve Tanitim
Faaliyetlerinin Desteklenmesi Hakkinda Teblig” ¢ercevesinde, isletmelerin yurt disinda
gerceklestirdikleri tanmitim faaliyetleri, yurt disinda agtiklar1 birimlerine iliskin kira
giderleri ve marka tescili giderleri desteklenmektedir. Tebligde acgik¢a ifade edilen bu
desteklerden faydalanabilmek ic¢in, markalarin ilgili iilkelerde tescil ettirilmeleri

gerekmektedir (www.ticaret.gov.tr).
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Marka tescili yapilmadig: takdirde isletmelerin o iilkedeki muhataplar1 markay1
kendi adlarina tescilletebilecegi icin markanin kaybedilmesi gibi bir¢ok olumsuzluk
yasanabilmektedir. Ornegin, bir ddnem Twitter’in canli yayin platformu olan Periscope
isminin kendilerine ait oldugunu belirten Periscope Iletisim ve Prodiiksiyon Sirketi,
marka hakkina tecaviiz edildigi iddiastyla dava agcmustir. Sirket, Periscope ismini tescil
ettirerek 2010 yilindan beri bu isimle hizmet verdiklerini ifade ederek bu ismin Twitter,
Google ve Apple tarafindan kullanilmasinin durdurulmasini talep etmistir. Davay1 kabul
eden mahkeme, Periscope teriminin Tiirkiye’deki reklam ve tanitim faaliyetlerinin

durdurulmasina karar vermistir (www.eksisozluk.com).

3.9.2. E-ihracatta Marka Ismini Secerken Dikkat Edilmesi Gerekenler

Marka olusturma siirecinin en énemli asamalarindan birisi marka ismine karar
vermektir. Marka basarisinin temelinde ismi yer almaktadir. Isim, markay1r dogru
yansitamazsa markaya faydadan c¢ok zarar getirebilmektedir (Kurusgu, 2014, s. 37).
Ornegin, 2018 yili sonbaharinda Coca Cola, Yeni Zelanda sokaklarmin gesitli yerlerine
kola otomatlar1 konumlandirmistir. Otomatlarin iizerine de yerli halkin dili olan
Maori’deki “merhaba”y1 Ingilizce sozciikle harmanlanmis bir sloganla tiiketiciyi
karsilamak istemistir.”Kia ora” Maori dilinde “merhaba” demektir. “Mate” Ingilizce’deki
anlamu “es, arkadas” ‘tir. Fakat “Mate” Maori dilinde “6liim” anlamina gelmektedir. Yani
Coca Cola, kola otomatlarinin tiiketiciyi “Merhaba Arkadas” ile karsilamasini isterken
“Merhaba Oliim” ile karsilamasina neden olmustur. Gelen tepkiler iizerine Coca Cola
tarafindan tiim otomatlar kaldirild1 ve bir 6ziir mesaji yayinlandi (Isayev & Nart, 2019,
ss. 64-65).

Secilecek marka isminin evrensel nitelik tagimasi gerekmektedir. Ciinkii bir
tilkede rahatlikla tescilletilebilen marka ismi, baska iilkenin dilinde farkli anlama geldigi
i¢cin daha basvuru agsamasinda ret yanit1 alinabilmektedir (Isayev & Nart, 2019, s. 64).

Tiiketiciler benzer iiriinleri satin alirken karar vermeye zorlandiklarinda markali
tirtinleri tercih etmektedirler. Dolayistyla marka ismi tiiketicilerin satin alma karari

vermesinde onemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir (Aydin, 2007, ss. 25-26).

3.9.3. Uluslararas1 Marka Tescilinin Yapilmasi

Markalar, sadece tescil ettirilen iilkelerde koruma altina alinmaktadir. Yani
Tiirkiye® de tescilletilmis bir marka, Ingiltere veya Amerika’ da koruma altinda

olmamaktadir. Bu durum marka tescil isleminin ilkesellik boyutundan
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kaynaklanmaktadir. Kisacast markanin, koruma altina alinmasi istenen her iilkede
tescilinin yapilmasi gerekmektedir.

Dijitallesmenin artmasi nedeniyle tek bir pazar haline gelen diinyada iilkeler, iiriin
veya hizmetlerinin engelsiz dolagabilmesi i¢in uluslararasi tescilleri kolaylastirmak ve

maliyetleri diisiirmek icin birtakim sistemler olusturmuslardir (Isayev & Nart, 2019, s.

66).

3.9.3.1 Ulkesel Basvuru

Ticaret yapmak istenilen iilkelerin her birinde ayri olarak tescil basvurusunda
bulunulmalidir. Bu sistem 6zellikle sayica fazla iilkede ticaret yapmak isteyen ihracatgilar

icin oldukca maliyetli olmaktadir (Isayev & Nart, 2019, s. 66).

3.9.3.2. Madrid Protokolii

Markalarin her bir iilke i¢in ayr1 ayri tescil islemini tekrarlamast hem maliyet hem
de zaman agisindan oldukga biiyiik kayiplara neden olmaktadir. Bu siiregte yasanan
zorluk nedeniyle devletler arasinda bir sistem gelistirilmistir.

Uluslararas1 merkezi bir biiro olan Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitii (WIPO-OMPI)
tarafindan yonetilen sistemde, iiye iilkelerden birine yapilan tek bir bagvuru kabul edildigi
takdirde, sisteme iiye diger iilkelerde de marka tescili yapilabilmektedir (Ramanujan,
2008, s. 112). Protokol, 1 Ocak 1999 tarihi itibariyle iilkemizde uygulanmaya baslamistir
(Erdag, 2006, s. 56). Sistemde 2020 y1l1 itibariyle 106 {iye tarafindan kapsanan 122 iilke
olup, iiye tilke sayisi her gecen giin artmaktadir (www.wipo.int)

Madrid Protokolii’ niin resmi basvuru dili Fransizca’dir. Protokole gore,
uluslararas1 marka tescil bagvurusunun ve Uluslararasi Biiro ile irtibatin Fransizca olarak
yiriitiilmesi 6ngorillmektedir (Tag, 2007, s. 36).

Tipk1 bagvuru gibi tescil sonrasi iglemlerin de tek bir merkezden yliriitiiliiyor
olmasi, maliyeti ve zamani minimuma indirgemesinden dolay1 bu sistemin sagladigi en
biiyiik avantajlardan biri olmaktadir (Isayev & Nart, 2019, s. 66). Tescil bagvurusunun
tiye llkelerden herhangi birinde reddedilmesi durumunda, reddeden iilkeler disinda
tescile devam etmek miimkiindiir (Koyuncu, 2006, s. 39). Uluslararas1 marka tescilinin

koruma stiresi on yildir (Erdag, 2006, s. 57).
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3.9.4. Uluslararas1 Marka Tescilinde Tiirkiye Devlet Destekleri

Uluslararas1 marka tescil siirecinde ihracatcilar1 zorlayacak birtakim masraflar
ortaya ¢ikmaktadir. Bu masraflar, ihracatcilarin marka tescil konusunu geri plana
itmelerine neden olabilmektedir. Bu durumun yaganmamasi i¢in Ekonomi Bakanlig1 ve
Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi’nin kurulusu olan KOSGEB tarafindan verilen
desteklerle ihracatgilarin tesviklendirilmesi amaglanmaktadir.

Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme Idaresi Baskanlig
(KOSGEB) tarafindan verilen desteklerin ana amaci yurt diginda ticaret yapmak
konusunda isletmecileri tesvik etmektir. Bu destek kapsaminda marka tescil islemi igin 3
yillik program siiresince yapilan harcamalarin %75°1 karsilanmakta olup, tist sinir 20.000
TL ile sinirlandirilmistir (Kemer, 2015, s. 72). Bu destek programina, yurti¢i marka tescil
belgesine sahip olan igletmeler bagvurabilmektedir (www.bilimpatent.com.tr).

Bu destek kapsaminda brosiir, liriin katalogu giderleri, etiket baskili tanitim
amacli CD giderleri, yurtdisinda yayinlanan veya dagitilan basili yayinlara reklam verme
giderleri karsilanmaktadir (www.bilimpatent.com.tr).

Uluslararas1 marka tescili i¢in destek veren bir diger kurulus ise Ekonomi
Bakanligi’dir. Ekonomi Bakanlig1 Tiirk {iriinlerinin yurtdisinda markalagmasi ve Tiirk
imajinin yerlestirilmesi amactyla TURQUALITY programi ad1 altinda uluslararast marka
tescil basvurularina destek vermektedir. TURQUALITY programina dahil edilen
sitketler 5 yil siire boyunca desteklenmektedir. Markalarin yurtdisinda tescili ve
korunmasina iliskin giderlerinin %50’si ve yillik en fazla 200.000 TL’ye kadarki

masraflar1 hedef pazar basina 5 yil siireyle karsilanmaktadir (www .ticaret.gov.tr).

3.10. E-ihracat Odeme Yontemleri

Klasik ticarette alici lirlinii goriir, inceler ve 6demeyi ¢ogunlukla nakit olarak ya
da kredi kart1 araciligiyla gerceklestirir. Ancak e-ticarette alici iirlinii gormeden,
elektronik ortamda satin aldigr i¢cin 6demesini de elektronik O6deme yoOntemleri
aracilifiyla yapmaktadir. Buradaki temel amag¢ verimliligi artirmak, giivenligi
giiclendirmek ve tiiketicilere kolaylik saglamaktir (www.circlelove.co).

E-ihracatta tercih edilecek 6deme yontemleri hem iireticilerin veya saticilarin
korunmasi hem de alicilarin korunmasi agisindan olduk¢a dnemlidir. Bunun yani sira,
O0demelerin olabildigince kolay, giivenli ve pratik yapilabilmesi de biiyiik 6neme sahiptir

(Satici, 2019, s. 46).
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Odeme yéntemi belirlenecegi zaman muhakkak global ¢apta kullamlan 6deme
yontemleri tercih edilmelidir. Diinyada en yaygin kullanilan 6deme yontemleri dijital
clizdanlar, banka kartlari, sanal POS, elektronik para, elektronik fon transferi, online

banka havalesi ve kredi kartlaridir (www.worldef.net; www.circlelove.co).

3.10.1. Kredi Karti ile Odeme

Kredi karti elektronik ticarette en ¢ok tercih edilen 6deme aracidir (Zengin &
Gilingordii, 2013, s. 135). Bankalar Aras1 Kart Merkezi’ne gore Tiirkiye’de 2019 yili
itibariyle kredi kart sayisi 69.825.826’ya ulasmistir (www.bkm.com.tr). Kredi kartini
cazip kilan onemli bir neden, kullaniminin oldukg¢a kolay olmasinin yani sira taksit
imkani da sunuyor olmasidir. Bir e-ticaret sitesinde kredi karti ile aligveris yapilabilmesi
icin SSL giivenlik sertifikasina sahip olunmasi gerekmektedir (Ayhan, 2018, s. 32).
Bankalar geleneksel ticaret ile alim/satim yapan tiliketicileri e-ticarete yonlendirmek
amaciyla, giivenlik ve hukuki alt yapisini giiclendirerek kredi kartlara yeni 6zellikler
eklemislerdir. Sanal kredi kartlari, bu yeni eklenen 6zelliklerden biridir. Sanal kredi karti,
ana kredi kartina baglhdir; ancak, kart numarasi, giivenlik kodu ve son kullanma tarihi
farklidir. Tiketiciler, almak istedikleri {iriiniin degeri kadar paray1 ana kredi kartindan
sanal kredi kartina aktararak aligveris siirecini tamamlayabilmektedirler. Tiiketiciler
acisindan oldukca yiiksek giivenlik marj1 saglamasi, bu 6deme sisteminin en onemli

ozelligidir (www.circlelove.co).

Uluslararasi Kart Semalari Karsilastirmali
Buyuklukler

M VISA - 5,5 Trilyon USD

B MasterCard - 2,9 Trilyon USD
UnionPay - 7,1 Trilyon USD
American Express - 580
Milyar USD

M JCB - 139 Milyar USD
Discover - 89 Milyar USD

44%

Kaynak: Isayev & Nart, 2019, s. 128.

Grafik 5. Diinya Genelinde Sik Kullanilan Odeme Alt Yapilart
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Online ddeme araglari olarak kullanilan ve uluslararas1 6deme alt yapisina sahip
kartlar Visa, MasterCard, American Express, JCB, Diners Club ve Union Pay’dir. Visa
daha c¢ok Amerika’da kullanilirken, MasterCard ise Avrupa’da daha ¢ok tercih
edilmektedir. Union Pay’in Bati diinyasinda genis 6l¢iide taninirli§i olmamasina ragmen,
basta Cin olmak lizere Uzakdogu’da olduk¢a yaygin kullanilan ve diinyada en ¢ok miisteri

potansiyeline sahip kart semasidir (Isayev & Nart, 2019, s. 128).

3.10.2. Dijital Ciizdan ile Odeme

Yakin zamanda, dijital clizdanlarin kredi kartlarin Oniine gegerek e-ticaret
icerisinde en yaygin olarak kullanilacak 6deme yontemi haline gelecegi ongoriilmektedir.
Dijital cilizdan kredi kartlarinin, banka kartlarinin ve 6n 6demeli kartlarin tek bir yere
tanimlandig1 elektronik bir clizdandir. E-clizdan sayesinde, tiiketiciler kart bilgilerini
giivenli sekilde ekleme, saklama, giincelleme ve iptal edebilme Ozelliklerine sahip
olmaktadir (www.payfull.com.tr). Mobil ciizdanlar aslinda kredi kartlardan ¢ok daha
giivenlidir. Online aligverislerde hackerlarin ulasamadigi tek kullanimlik kodlarin olmasi
ve buna 6demeyi onaylamak icin parmak izi gibi birtakim kontrollerin de eklenmesi
online islemlerin giivenligini artirmaktadir (www.bkm.com.tr). Bu dijital cilizdan
sayesinde tiiketiciler gilivenli, pratik ve kolay bir aligveris siireci yasamaktadir

(www.payfull.com.tr).

3.10.3. Sanal POS ile Odeme

Sanal POS, e-ticarette kullanilan bir diger 6deme sistemidir. Sanal POS, aligveris
siirecinde kredi kart1 veya banka kart1 ile 6deme yapilirken kullanilan POS cihazinin
fiziksel olmayan tiiriidiir. Odeme sekli fiziksel POS’tan farkli degildir. Odeme islemi
yapilirken tiiketiciye ait kart bilgilerinin uygun yerlere yazilarak girilmesi gerekmektedir
(Ayhan, 2018, s. 45). Sanal POS ile alici/satici veya satici/tedarik¢i arasinda online bir
O0deme sistemi olusmaktadir. Bu 6deme sistemi, isletmenin e-ticaret sitesi lizerinden
bilgilerini giren alic1 tarafin kendi banka hesaplarindan, satin aldig: {iriin veya hizmetin
degeri olan bedelin isletmenin kendi hesabina ge¢mesine dayanmaktadir. Sanal POS’un
hem tiiketiciye hem de isletmeye sagladig: faydalar asagidaki sekilde ifade edilmektedir
(www.circlelove.co):

- Online aligverislerde kullanilan en giivenli 6deme sistemidir.

- B2C satiglarda yaklasik olarak %40 art1 kazandirmaktadir.
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- Isletmenin pazarlama alanim dar bir bdlgeden cikararak ozellikle ihracat
olanaklarini da ciddi oranda artirmaktadir.

- Imaj, tamtim ve rekabet giicii acisindan isletmeye olduk¢a onemli art1 deger
saglamaktadir.

- Online ortamda yapilan 6demeler zamandan ve maliyetten 6nemli derecede
tasarruf saglattig1 icin miisteri memnuniyeti artarak devamlilig1 saglanmaktadir.

- Siparis ve satigla ilgili tim bilgileri veri tabanina aktararak saklamaktadir.

3.10.4. Elektronik Cek ile Odeme

Elektronik ¢ek, elektronik ticaret gerceklestiren isletmelerin faturalarini kagit cek
kullanmadan dogrudan internet aracilifiyla 6deme imkani saglayan bir 6deme aracidir.
Bu sistemde 6demeler, kredi karti olmadan banka hesap bilgilerinin e-ticaret sitesine
girilmesiyle yapilmaktadir (www.circlelove.co). Satin alim yapan kisi herhangi bir
elektronik cihaz kullanarak elektronik c¢ek yazabilmektedir (Sudam, 2020, s. 143).
Elektronik ¢ekte gercek ¢ekten farkl olarak, dijital bir imza kullanilmaktadir. Bu dijital
imza, yiiz yiize gelmeden online platformlarda yiiriitiilen islemlerde giivenligi saglamak
icin olusturulmus bir sifreleme sistemidir. Elektronik ¢ek sayesinde hem islemlerin daha
cabuk yiriitiilmesi hem de karsiliksiz ve sahte ceklerin Oniine gecilmesi miimkiin

olmaktadir (Zengin & Giingordii, 2013, s. 136).

3.10.5. Elektronik Fon Transferi ile Odeme (EFT)

Elektronik ticaretin yayginlasmasiyla birlikte bankalar, bu degisime ayak
uydurabilmek adma dijitallesmek ve e-ticareti gelistirebilmek i¢in birtakim yenilik¢i
coziimler olusturmaktadir (Grzywinska-Rapca & Grzybowska-Brzezinska, 2018, ss. 479-
480). Para akisinin daha hizli, giivenli ve daha risksiz gerceklestigi ortam olarak
adlandirilan EFT, fonlarin bir yerden baska bir yere elektronik iletisim yontemleriyle
gerceklestirildigi transfer islemidir. EFT 6deme sisteminde genel olarak asagidaki
islemler yiiriitiilmektedir (www.circlelove.co):

- Para piyasasi islemleri

- Agcik piyasa islemleri

- Menkul kiymet piyasalar1 iglemi

- Doviz ve efektif piyasalari islemi

- Doviz devirleri — Bankalar arast fon aktarimlari

- Diger islemler
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3.10.6. Elektronik Para

Elektronik para, gergek paranin fonksiyonlarimi dijital ortamda sunan bir 6deme
sistemidir. Ancak e-para ger¢ek para gibi yasal para birimi olma 6zelligine sahip degildir
(Zengin & Giingordii, 2013, s.138). Yeni bir 6deme araci olan elektronik para, internet
tizerinden gerceklestirilen para transfer islemlerinde kullanilmaktadir. Kanada, Almanya
ve Fransa gibi geligmis iilkelerin ¢ogu e-para uygulamasini kullanmaktadir. Tiirkiye’de
ise bu islemin Onciisii Akbank olmustur. “Parakart” ismi verilen bu kartin, para
yiiklenilebilir olmasinin yaninda bir¢ok 6zelligi de bulunmaktadir (Ayhan, 2018, s. 36).

Elektronik para araciligiyla 6deme yapilabilmesi i¢in banka hesaplarinin
kullanilmasina ihtiya¢ duyulmamaktadir. Kartin igerisinde yiiklii bir miktar oldugu i¢in,
daha sonra kullanilmak icin gerekli bir bakiye bulunmaktadir (Vlasov, 2017, s. 217). Bu
O6deme sistemini kullanmak isteyen kisilerin dncelikle e-para hizmeti i¢in gelistirilmig
olan 6zel yazilimi bilgisayarlarina yiiklemeleri ve e-para hizmeti sunan sirketlerle calisan
bir bankada hesap agtirmalar1 gerekmektedir (Gok¢en’den aktaran Zengin & Giingordii,
2013, s. 138).

Yapilan ¢aligmalar elektronik para kullanim oraninin oldukc¢a diisiik oldugunu
ortaya c¢ikarmaktadir. Elektronik para ile 6ddemenin, nakit dis1 6deme sistemlerinin
yaklasik %0,2’sini olusturdugu ifade edilmektedir. Belgika ve Liiksemburg, e-para
sisteminin en ¢ok tercih edildigi iilkeler olarak belirtilmektedir (Ayhan, 2018, s. 36).

3.11. E-Thracata Devlet Tesvikleri

Diinyadaki genel trende ayak uydurabilmek i¢in ihracat¢i igletmelerin sinir otesi
e-ticaret araglariyla hem pazar ¢esitliliginin hem de siirdiiriilebilir ihracat faaliyetlerinin
elde edilebilmesi biiyiikk 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda, hedeflenen ihracat
rakamlarina ulasabilmek amaciyla Tiirk mal ve hizmetlerinin yurtdisi pazarlarda e-ihracat
yoluyla yer almasini saglamak, iilkemizin gelismesine katki saglayacak e-ticaret sistemi
olusturmak ve iilkemiz e-ticaret potansiyelini ortaya ¢ikarmak i¢in gerekli stratejilerin
belirlenmesi gerekmektedir (UTIKAD, 2018, s. 46).

Bu gereklilikler neticesinde, e-ihracati ihracatgilar agisindan daha ulagilabilir ve
kolay hale getirmek ve Tiirkiye’nin uluslararasi piyasalardaki pazar payimmi artirmak
amactyla devletin ¢esitli birimleri isletmelere birtakim imkanlar sunmaktadir. Devletin
saglamig oldugu hibe tesviklerinden Tiirk menseli sirketler yararlanabilmektedir (Isayev

& Nart, 2019, s. 77).
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Ticaret Bakanligi, e-ihracat sitesi olan isletmecilere marka tescili, yurtdisi reklam,
tanitim, yurtdist pazarlari arastirmak amagli seyahat ve fuar gibi konularda ¢esitli hibe
destegi saglamaktadir. Hibe tesviklerinden yararlanabilmek igin basta Ihracatc1 Birligine
{iye olunmasi ve limited sirket kurulmas1 mecburidir. Thracat¢1 Birligine iiye olduktan
sonra da belirli donemlerde aidat 6denmesi gerekmektedir. Bu aidat bilgileri birliklerin
kendi web sitelerinde ve sektorlere gore istenen belgeler detayli sekilde sunulmaktadir

(Isayev & Nart, 2019, s. 77).

3.11.1. Yurt dis1 Birim ve Marka Tescili Destegi

Yurt iginde tescili yapilmis olan markalarin yurt disinda tescil ettirilmesi
siirecinde verilen destektir (www.worldef.net). 2010/6 sayil1 “Yurt dis1 Birim, Marka ve
Tanitim Faaliyetlerinin Desteklenmesi Hakkinda Teblig” kapsaminda, isletmelerin yurt
disinda yaptiklar1 tanitim ve reklam faaliyetleri, yurt disinda agtiklar1 birimlere iliskin
kira ve marka tescil masraflar1 desteklenmektedir. Destek siiresi iilke basina 4 yil olup,
isletmeler bu destekten en fazla 25 birim i¢in yararlanabilmektedir. Bu desteklerin

miktarlart asagidaki gibi ifade edilmektedir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2019, s. 29):

- Sinai sirketlerin yurtdisinda agilan birimlerinin kira masraflart her birim bagina, agilan birim
magaza oldugu takdirde %50 oraninda ve yillik en fazla 120.000 Amerikan Dolarina kadar; agilan
birimin ofis, showroom, depo veya lizerine bina yapilmak {izere arsa oldugu takdirde %50
oraninda ve yillik en fazla 100.000 Amerikan Dolarina kadar desteklenmektedir.

- Ticari sirketlerin yurtdisinda agilan birimlerinin kira masraflar1 her birim bagina, acilan birim
magaza oldugu takdirde %40 oraninda ve en fazla 100.000 Amerikan Dolarina kadar, agilan
birimin ofis, showroom, depo veya iizerine bina yapilmak iizere arsa oldugu takdirde %40
oraninda ve yillik en fazla 75.000 Amerikan Dolarina kadar desteklenmektedir.

- Teblig ¢ergevesinde desteklenen sirketlerin yurtdisi reklam, tanitim ve pazarlama masraflart %60
oraninda ve birimlerin yurt disinda bulunduklart her {ilke basina yillik en fazla 150.000 Amerikan
Dolarina kadar desteklenmektedir.

- Destek kapsaminda yurti¢i marka tescil belgesi bulunan ve yurtdig1 marka tescil, belgesine sahip
olan veya marka tescil bagvurusunda bulunmus olan sirketlerin, yurtdisi tanitim ve pazarlama
faaliyetleri %60 oraninda ve yillik en fazla 250.000 Amerikan Dolarna kadar desteklenmektedir.

- Yurti¢i marka tescil belgesine sahip olup, yurtdigt marka tescil belgesine basvuru yapmis olan
sirketlerin tescil giderleri %50 oraninda ve yillik en fazla 50.000 Amerikan Dolarina kadar
desteklenmektedir.

3.11.2. Pazara Giris ve Seyahat Destegi

Yeni yurtdisi pazarlara ulasilmasi, mevcut pazarlardaki pazar paynin
artirilabilmesi ve ihracatgilarin bilgi ve tecriibelerini artirabilmesi amaciyla isletmelerin
yurtdisi pazar arastirmalart ve bununla ilgili yapilan geziler desteklenmektedir. Bu
destege, ticari ve sinai faaliyet gdsteren kolektif, limited, komandit, anonim ve kooperatif

sirketler bagvurabilmektedir (T.C Ticaret Bakanligi, 2019, s. 16).
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Pazar aragtirmasi yapmak iizere ucak bileti, konaklama, ara¢ kiralama giderleri
hibe olarak desteklenmektedir. Bu harcamalarin kanitlanilabilirligi ac¢isindan kredi karti
ile 6denmesi sarti bulunmaktadir. Konaklama igerisinde 6gle ve aksam yemekleri
ticretleri ile sehir i¢i taksi kullanim ticretleri destek kapsamina dahil degildir. (Isayev &
Nart, 2019, s. 78).

Gergeklestirilen  seyahatlerde en ¢ok iki sirket c¢alisaninin  giderleri
desteklenmektedir. Desteklenen yillik gezi miktar1 10 adetle kisitli olup, seyahat basina
5.000 dolar olmak tiizere toplamda 50.000 dolar {ist limit olacak sekilde %70 oraninda
hibe verilmektedir. Tek gezide maksimum 3 iilkeye seyahat desteklenmektedir. Ornegin,
3.000 dolar seyahat masrafinin 2.100 dolar1 karsilanmakta olup, yillik toplamda 120.000
dolar yurtdisi pazar arastirma seyahati yapilmissa, 84.000 dolar1 yerine iist limit geregince

50.000 dolar1 desteklenecektir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2019, ss. 16-17).

3.11.3. Yurtdis1 Fuar Katilim Destegi

Desteklenecek fuar listeleri, iiyesi olunan Ihracatci Birligi web sitesinde
duyurulmaktadir. Fuar katilim masraflari i¢in yillik siir olmaksizin, masraflar hedef
tilkeler i¢in %70, diger iilkeler i¢inse %50 oraninda desteklenmektedir (Ticaret Bakanligi,
2019, s.35). Bu hedef iilkeler Amerika, Avusturya, Azerbaycan, Bosna Hersek, Brezilya,
Cezayir, Cin Halk Cumbhuriyeti, Endonezya, Filistin, Giiney Afrika Cumhuriyeti,
Hindistan, Hirvatistan, ingiltere, Iran, Ispanya, Japonya, Katar, Kamerun, Kolombiya,
Kuveyt, Malezya, Ozbekistan, Pakistan, Rusya, Senegal, Umman, Urdiin, Venezuela’dir
(Isayev & Nart, 2019, s. 80).

Bu destek ile, ihracat¢ilarin yurtdis: fuarlarda ve yurtdisi pazarlarda daha fazla yer
almalarini saglayarak ihracatin ve ihracat pazar ¢esitliliginin artirilmas1 amaglanmaktadir

(T.C. Ticaret Bakanligi, 2019, s. 36).

3.11.4. Yurtdis1 Tanitim Destegi

E-ihracatcgilarin tanitim ve reklam faaliyetleri bu hibe programi kapsaminda
desteklenmektedir. Ilgili pazarda marka tesciline sahip olunmasi kosuluyla, ilk 4 yil
boyunca yillik 250.000 dolar limiti olarak %60 oraninda destek verilmektedir.
Tanitimlarin hedef iilkelerden birinde yapilmasi durumunda verilen destek %70’e
cikarilmaktadir. 2010/6 sayil Thracata Iliskin Tanitim Tebligi’nde destek verilen kalemler
asagida belirtilmektedir (Isayev & Nart, 2019, s. 81):

- Televizyon ve radyo reklam ve sponsorluk
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- Internet ortaninda reklam

- Yurtdis1 birimi olan veya sadece marka tescilli web site tasarimi

- Sosyal medya tasarimi

- Online satis sitesi tasarimi

- Sosyal medya reklamlar1

- Akilli cihaz mobil uygulama gideri

- Arama motoru veya dijital platformda firma-iiriin-marka tanitimi

- Yabanci dilde dijital katalog

- Afis, brosiir, el ilani, dergi, periyodik magaza reklamlari

- g ve dis mekan reklamlari (elektronik ekran, billboard, tabela, durak ve tagitlarda reklam giydirme
vb.)

- Online olarak dahil olmak iizere zincir market platformuna girebilmek i¢in ‘listeleme bedeli’
tarzinda 6zel tanitim giderleri

- Satiga konu olmayan promosyon malzemeleri (kalem, ajanda, brosiir)

- Uriinlerin satisa sunuldugu stant sogutucu veya tadim aktiviteleri ile defile show diizenlenmesi

- Uc aya kadar gegcici pop-up magazacilik faaliyetleri

- Toplu MMS, SMS gonderimi ve tanitim filmi yapimi

- Halkla iligkiler ajansi iicret ve komisyonlari

Bunlari yani sira isletmelerin kendi e-ticaret sitelerindeki sosyal medya tanitim
reklamlar1 da karsilanmaktadir. Bu destek, Tiirkiye’de liretilen iirlinlerin reklam ve
tanitim masraflar1 icin gecerli olmaktadir. Destekten faydalanabilmek ig¢in, son iki
doneme ait gegici vergi beyannamesi, yurti¢i isletme i¢in minimum bir kiginin sigortali
calistirildigina dair prim hizmet dokiimii, 10.000 dolardan fazla reklam faaliyetleri i¢in
tanitim sozlesmesi, 6demelerin hesap dokiimleri veya banka dekontlar1 gibi birtakim
belgeler istenmektedir. Bu istenen belge ve dokiimanlarda eksiklik olmasi durumunda

hibelerin verilmesinde aksakliklar yasanabilmektedir (Isayev & Nart, 2019, ss. 82-83).

3.10.5. Uluslararasi Rekabetciligin Gelistirilmesi Destegi (UR-GE Destegi)

2010/8 say1l1 Uluslararas1 Rekabetgiligin Gelistirilmesinin Desteklenmesi Tebligi
kapsaminda, Ekonomi Bakanlig: tarafindan saglanmaktadir. Bu program kapsaminda,
egitim, damismanlik, en fazla iki kisinin istihdami ve yurtdis1 pazarlama faaliyetleri
konularinda destek verilmektedir. Isletmeler is birligi kuruluslarinin proje basvurulari
sonucunda desteklenmektedir. Is birligi kuruluslar, Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi, Tiirkiye
Odalar ve Borsalar Birligi, Dis Ekonomik Iliskiler Kurulu, Thracatci Birlikleri, Il Ticaret
ve Sanayi Odalari, Organize Sanayi Bolgeleri, Endiistri Bolgeleri, Teknoloji Gelistirme
Bolgeleri, Sektorel Uretici Dernekleri, Sektdrel Dis Ticaret Sirketleri ile iireticilerin

kurduklar1 dernek, birlik ve kooperatiflerdir (IGEME, 2020).

Bir UR-GE projesi boyunca ihtiya¢ analizi, egitim veya danigmanlik faaliyetleri i¢in en fazla
400.000 Amerikan Dolarina kadar destek verilmektedir. Yurt dis1 pazarlama faaliyeti i¢in her faaliyet
bagina 150.000 Amerikan Dolarina kadar en fazla 10 faaliyet ve alim heyetleri i¢in faaliyet bagina 100.000
ABD Dolarina kadar en fazla 10 alim heyeti i¢in destek saglanmaktadir. Ayrica, ig birligi kurulusunun proje
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koordinasyonu ig¢in isttihdam edecegi en fazla iki personele ait istihdam gideri %75 oraninda
desteklenmektedir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2019, ss. 12-13).

3.11.6. E-Ticaret Sitelerine Uyelik Destegi

E-ihracat yapabilmenin olmazsa olmazlarindan biri de e-ticaret sitelerine iiye
olmaktan gegmektedir. Bu sitelerin iiyelik bedeli, isletmelere e-ticaret sitelerinde faaliyet
yapma aliskanlig1 kazandirilmasi amaciyla desteklenmektedir. Uyelik bedeli bir y1l i¢inde
10.000 dolara kadar desteklenmektedir. E-ticaret sitesi iiyeligine hibe edilen bedel 2.000
dolar olup, bir site i¢in en fazla %70 oraninda destek verilmektedir. Yeni diizenlemeler
dogrultusunda, e-ticaret sitelerine yapilan toplu iiyeliklere %80 oraninda hibe destegi
verilmektedir. Is birligi kuruluslarinin toplu iiyelik desteginden faydalanabilmesi i¢in, her
basvuruda en az 250 isletmenin e-ticaret sitesine liyeliginin yapilmasi gerekmektedir
(T.C. Ticaret Bakanligi, 2019, ss. 23-24).

E-ticaret sitelerine liyelik tesvik programinda asagidaki ifadeler géz oOniinde
bulundurulmalhidir (Kara, 2019, s. 37):

- Hibe edilen 2.000 dolar, her bir e-ticaret sitesi i¢in ayr1 olarak degil toplam verilen
destek miktaridir.

- Bu destek programi1 kapsaminda sadece e-ticaret sitesi iiyelik masraflar
karsilanmaktadir. Site igerisinde verilen reklam, tanitim faaliyetleri bu program
kapsaminda desteklenmemektedir.

- eBay, Amazon ve Aliexpress gibi nihai tiiketiciye yonelik olan siteler bu destek
programina dahil degildir.

- Destekten faydalanabilmek i¢in {iye olunmasi istenen sitelerin Ekonomi
Bakanligi’nin hazirlamis oldugu 6n onay formunda yer almak gerekmektedir.

- Destek ile ilgili yapilan basvurularin neticelenmesinde standart bir siire

bulunmamaktadir. Geri doniisler, dosya durumlarina gore yapilmaktadir.
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Tablo 10. 2011/1 Kapsaminda Onay Verilen E-Ticaret Siteleri (2020)

E-Ticaret Sitesi Sektor Merkez Isletici/Temcilci (T)
chemorbis.com i ke ChemOrbis Elektsromk Pazaryeri A.

KHL Elektronik Ticaret ve

dhgate.com Genel Cin Damsmanlik A.S. (T)
fibre2fashion.com Tekstil Hindistan R Ya;111m ve Teknolop
Tic.Ltd.Sti.
foursource.com Tekstil Almanya Lie2 SHIn LS SRR e
AS. (T)
: . GlobalPiyasa Bilgi Teknolojileri
globalpiyasa.com Genel Tiirkiye San.ve Tic, A.S.
CRIF Enformasyon Derecelendirme
hoovers.com Genel ABD ve Dan.HizA.S. (T)
KOMbASS.Com Genel Fransa CRIF Enformasyon Derecelendirme
pass. ve Dan.Hiz.A.S. (T)
PttTrade.com Genel Tiirkiye T.C. Posta ve Telgraf Teskilat1 A.S.
steelorbis.com Genel Ty SteelOrbis Elejl;trsomk Pazar Yeri
. Ticaret Atlasi Bilgi Sistemleri
tradeatlas.com Genel Tiirkiye San. Tic.Ltd.St.
turkishexporter.com.tr Genel Tiirkiye ReRiUis s el

Hizmetleri A.S.

Kaynak: T.C. Ticaret Bakanlig1 (2020)
3.11.7. E-ihracat Devlet Tesvikleri Konusunda Mevzuat Onerileri

E-ihracat iilkemizde yeni gelismeye baslayan bir alandir. Bundan dolay1 e-ihracati
kapsayan devlet tesvikleri mevzuatinda pratikte bazi sorunlar yasanabilmektedir. Ticari
hayatta devlet tesviklerine iligkin sik yasanan aksakliklar asagida maddeler halinde
belirtilmektedir (Isayev & Nart, 2019, ss.88-94):

- Kita agin tilkelere yapilan ihracatlarda depolama hizmeti olduk¢a 6nemlidir. E-
ihracat isletmelerinin depolama hizmeti olmamasi durumunda uluslararasi
gonderi maliyetlerinin yliksek olmasindan dolay1 bu iilkelerde rekabette giiglii
kalmak ¢ok zor olmaktadir. Tiirkiye’de ¢ok sayida firma e-ihracati Amazon
lizerinden yapmaktadir. Isletmeler bu depolama engelini asabilmek i¢cin Amazon’
un Fulfillment by Amazon (FBA) hizmetinden yararlanmaktadir. Bu hizmet ile
isletmeler tirtinlerini yurt disindaki Amazon depolarina gondermektedir. Ancak
s6z konusu FBA hizmeti tesvikler kapsami disindadir. Bu hizmetin tesvik
kapsamina dahil edilmesi ihracatgilarin yararina olmasinin yani sira, diinyada

stirekli gelisen e-ihracat pazarindan daha fazla pay alinmasina katki saglayacaktir.
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E-ihracatin olmazsa olmasi1 sosyal medya reklamlaridir. Dolayisiyla isletmelerin
en biiylik maliyetlerini s6z konusu reklam kalemleri kapsamaktadir. Sosyal medya
reklamlarinin devlet tarafindan desteklenmesi biiyiik sanstir; ancak, s6z konusu
reklam desteklerinden yararlanilabilmesi i¢in reklam yapilan her iilkede ayri
olarak marka tescili basvuru sarti aranmaktadir. Bu durum o6zellikle kiiciik e-
ihracatcilar agisindan 6nemli bir maliyet unsuru olmaktadir. Bundan dolayi,
sosyal medya reklamlarinin birden ¢ok iilkede yayinlanmasi halinde reklamin
yayinlanmig oldugu iilkelerin herhangi birinde marka tescil bagvurusu yapmanin
devlet desteklerinden faydalanmak ig¢in yeterli olacagi konusunun mevzuat
kapsamina dahil edilmesi e-ihracat faaliyetlerini destekleyecektir.

Doviz Kazandirict Hizmet Ticaretinin  Desteklenmesi Hakkinda Karar
kapsaminda hizmet ihracatt yapan isletmeler, reklam harcamalarint sirket
ortaginin veya calisaninin sahsi kredi kartindan yapmasi durumunda tesviklerden
yararlanabilmektedir. Ancak mal ihracati yapan isletmeler, sosyal medya reklam
harcamalarini isletme yetkililerinin sahsi kredi kartiyla yapmasi halinde hicbir
destekten yararlanamamaktadir. Hizmet ihracatgilarina saglanan bu destegin mal
ihracatcilarina da sunulmasi biiylik 6nem arz etmektedir.

Destek bagvurularinin sonuglanmasi bazen 6 ay gibi uzun bir siireyi
bulabilmektedir. Bu durumda, olduk¢a dinamik bir ortamda ticaret yapan e-
ihracatgilar zorlanmaktadir. Tesvik sonuglarinin en hizli sekilde sonuglanmas, e-
ihracatcilarin daha fazla faaliyette bulunmasina katki saglayacaktir (TIM, 2019,
s. 51).

3.12. E-ihracatta Miisteri Bulma Yontemi

E-ihracatin aslinda en 6nemli noktast miisteri bulmaktir. Miisteri bulma konusu

isletmecilerin yurtdigina agilmadaki en biiyiik korkularindan biri olmaktadir. Ciinkii

gecirilen tiim asamalarin ana amaci para kazanmaktir ve bu da ancak {iiriin veya hizmet

alic1 buldugu takdirde miimkiin olmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda e-ihracatta miisteri

bulmanin bir¢ok yontemi bulunmaktadir.

3.12.1. B2B Siteler

B2B, iki isletmenin birbiriyle is baglantis1 kurmasi olarak ifade edilmektedir. B2B

siteler, e-ihracata girisin en 6nemli kapisidir. Bu sitelerin baslica amaci, liyelerine yurtdist

pazarlarda tedarik¢i veya miisteri bulmalarini saglamaktir. Bunun yani sira, anlik
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mesajlagsma gibi uygulamalar sayesinde hizli iletisim kurulmasi miimkiin olmaktadir
(Kara, 2019, s. 14).

Bu sitelerde igletmeler kendi profillerini olusturabilmekte ve iiriin/hizmetlerine
iliskin fotograf, video gibi gorselleri teknik bilgilerle birlikte yayinlayabilmektedir (Metin
& Oztemiz, 2018, s. 1016). B2B sitelere iiye olmanin en biiyiik avantaji Google gibi
arama motorlarinda goriiniir olmaktir. Bu da daha ¢ok alici tarafindan kesfedilerek

satiglarin artmasi anlamina gelmektedir (www.eticaretgunlugu.com).

3.12.2. WEB Sitesi

Cagin dijitallesmesiyle birlikte potansiyel miisterilerin isletmeye ulasabilmek i¢in
oncelikli yaptig1 sey arama motorlarinda sirket adin1 aratmak olmaktadir. Tipki yiiz yilize
goriismelerde oldugu gibi, internet tizerindeki ilk izlenimin olusturdugu etki de biiyiik
Oneme sahiptir. Profesyonel bir izlenim icin asagidaki hususlara dikkat edilmesi
gerekmektedir (www.eticaretgunlugu.com):

- Web sitesinin en kisa silirede acgilmasi,

- Sitenin anlasilabilir olmasi agisindan olabildigince sade olmasi,

- Kisilerin hangi ortam ve durumda web sitesini tikladig1 bilinmedigi i¢in, sitenin
ac¢ilma esnasinda miizik ¢almamasi,

- Potansiyel miisterilerin isletme ile kolay ve hizl sekilde iletisim kurabilmesi i¢in,
isletme bilgilerinin (telefon, adres vs.) her sayfanin altinda yer almasi,

- Web sitesi tasariminin géz yormayan uyumlu renklerden olusmasi,

- Web sitesinde yer alan her bilginin giincel olmasi ve artik satista olmayan
iiriinlerin sitede yer almamasi,

- Uriinlerin arama motorlarinda {ist siralarda goriiniir olmasi igin bir SEO
calismasinin yapilmasi.

Bunlara ek olarak, e-ihracat sitelerinin faaliyette bulunulmasi hedeflenen {tilkelerin

diline gore tasarlanmasi gerekmektedir. Bunun maliyetli olacagini diislinen isletmeler

web siteleri icin profesyonel bir ¢eviri hizmeti alabilmektedir (www.ihracateksperi.com).

3.12.3. Sosyal Aglar

Kullanict sayisinin 3 milyar1 gegtigi sosyal aglarin kurulmasinda oncelikli amag
sosyal iligkileri giiclendirmekti. Ancak gilinlimiizde bu platformlar 6nemli bir ticari
faaliyet ortami haline gelmistir. isletmeler bu sosyal aglar vasitasiyla miisterilerin ilgisini

cekmeye caligmakta, misterilerde bu aglar ile isletmelerle bir iliski kurmaya
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calismaktadir. Oyle ki bu bag iilke smirlarim asarak kiiresel bir boyut kazanmistir.
Glinlimiizde artik sosyal ag hesabina sahip olan isletmeler arama motorlarinda
bulunabilmektedir (Kara, 2019, s. 21).

Facebook, Twitter, Youtube, LinkedIn gibi sosyal aglar miisterilerin isletmeyi
bulmasini ve giivenmesini saglamasinin disinda hem kendi reklam araclarina sahiptir hem
de bu aglar sayesinde kurulacak iligkilerle yeni is potansiyelleri elde edilebilmektedir

(www.eticaretgunlugu.com).

3.12.4. Ticaret Miisavirlikleri

Yurtdisina agilma esnasinda o iilkede yasayip iilkemizi temsil eden birliklerle
iletisime gecerek bilgi alabilmek 6nemli bir firsattir. Ataselerin iletisim bilgileri Ticaret
Bakanligi’nin internet sitesinde yer almaktadir. Ticaret Bakanligi’nin olusturdugu
‘Miisavire Danigin’ uygulamasi sayesinde Ticaret Miisavir ve Ataselerinin gorev
yaptiklar1 tilkelerle ilgili sorular yoneltilerek talep edilen bilgiler en kisa siirede

cevaplanmaktadir (www.musaviredanisin.ticaret.gov.tr).
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4.BOLUM:

FIRMALARIN iHRACAT ODAKLI E-TICARET
UYGULAMALARINA YONELIK BiR ARASTIRMA

Calismanin bu bdliimiinde, arastirmanin amaci, kapsami, 6nemi, yoOntemi,
verilerin analizi ve aragtirmanin sorulari, bulgular, sonu¢ ve Oneriler iizerinde

durulmustur.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Aragtirmanin temel amaci, firmalarin ihracat odakli e-ticaret uygulamalarina
yonelik olarak yurt i¢i kurumsal operasyonlarinda ve dis ticaret faaliyetlerinde internet
kullanimlarint 6lgmek ve bunlarin bazi tanimlayici 6zellikler itibariyle farklilasip
farklilagmadigini ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda gergeklestirilen arastirmada,
sirketlerin yurt i¢i ticari faaliyetlerinde ve dis ticaret faaliyetlerinde interneti ne dl¢iide
kullandiklari, firmalarin hangi sektorde ve kag¢ yil boyunca faaliyet gosterdigi, en fazla
hangi tilke gruplartyla ihracat ve ithalat yaptigi; internet kullaniminin bu gibi faktorler

itibariyle degisip degismedigi belirlenmeye calisilmistir.

4.2. Arastirmanm Onemi

Yeni ekonomi, giiniimiiz is diinyasindaki isletmeleri, kiiresellesme ve gelisen bilgi
teknolojileri ile dijital degisim siirecine zorlamaktadir. Bu degisim, ticaret modelini ve
rekabet yapisini degistirerek isletmeler icin daha rekabetci bir is diinyasi olusturmaktadir.
E-ticaret, bu degisim siirecinde yer alan 6nemli bir ticaret modelidir. Yeni ekonomi
nedeniyle, internetin ve teknolojik faaliyetlerin yogun kullanimi, e-ticaret faaliyetlerini
siir Otesine tasiyarak kiiresel bir boyut kazandirmaktadir. Bu durum neticesinde,
isletmeler de uluslararasi rekabette kendilerine avantaj saglayabilecek yontemlere
yonelmek durumunda kalmaktadir. Ancak Tiirkiye’de faaliyet gosteren isletmelerden
bazilar1 bu konuda basariy1 yakalamakta gilicliik cekmektedir. Bu baglamda Kayseri’de
dis ticaret yapmak isteyen isletmelerin hem yurt i¢i ticari faaliyetlerinde hem de dis

ticaretlerinde interneti kullanma oranlari son derece 6nem arz etmektedir.

4.3. Arastirmanin Simirhihiklar

Gergeklestirilen pek c¢ok calismada oldugu gibi bu calismada da bazi kisitlar

vardir. Calismadaki en onemli kisit veri toplamayla ilgilidir. Veri toplama siireci,



COVID-19 doneminin gerektirdigi kisitlamalar ile birlikte ilerlemistir. Bu durum
sebebiyle anket formlar1 online olarak e-mail veya link yoluyla ve kolayda 6rneklem
metoduyla toplanmistir. Bu durum da arastirma sonuglarin genellenebilirligini
kisitlayict bir etkiye neden olmustur. Diger bir sinirlilik ise, ¢alisma evreni Kayseri’de
faaliyet gdsteren tiim dis ticaret firmalari iken veri toplama siirecinde bu kritere uygun

her firmaya ulagilamamis olmasidir.

4.4. Arastirmanin Yontemi

Bu boliimde ana kiitle ve Orneklem havuzunun seg¢imi, anketin hazirlanmasi,

verileri toplama ve analiz metodundan bahsedilmistir.

4.4.1. Ana Kiitle ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini Kayseri ilinde faaliyet gosteren ve dis ticaret yapan
firmalar olusturmaktadir. Orneklem ise kolayda érnekleme ydntemiyle belirlenen 122

firmadan olusmaktadir.

4.4.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Online olarak
hazirlanan anket formlar1 katilimcilara g¢esitli sosyal medya platformlarindan
ulastirilmastir.

Anket ii¢ ana bdliimden olusmaktadir. 11k béliimde yedi adet coktan segmeli soru
bulunmaktadir. Bu sorularla arastirmaya katilan firmalarin tanimlayict 6zellikleri
(faaliyet sektort, faaliyet siiresi vb.) belirlenmeye ¢aligilmistir. Anketin ikinci boliimiinde
yurt i¢i ticari faaliyetlerindeki internet kullanim diizeylerini belirleyebilmek icin besli
Likert tipinde on adet &neri bulunmaktadir. Ugiincii béliimde, firmalarin uluslararasi
ticaret faaliyetlerinde internet kullanimini belirlemeye yonelik besli Likert tiiriinde on
sekiz adet 6nerme yer almaktadir.

Anket, Kayseri’de dis ticaret yapan 210 firmaya e-mail ve link yoluyla
ulagtirilmigtir. 122 firmadan geri doniis alinmis olup, kalan formlarin tiimii analiz i¢in
uygun bulunmustur. Firmalarin ankete geri doniis orant %58,09°dur.

Arastirmada firmalarin yurt i¢i kurumsal internet kullanimlar1 ve dis ticarette
internet kullanimlarin1 dlgmek i¢in Ozacar (2019) tarafindan gelistirilen o6lgek

kullanilmustir.
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Tablo 11. Normallik Analizi

Degiskenler Carpiklik (Skewness) Basiklik (Kurtosis)
Yurtigi Kurumsg} Intgrnet 957 1,087
Kullanim Diizeyi
Dais Ticarette Internet 11,040 1,384

Kullanim Diizeyi

Veri setindeki gozlemlerin normal dagilim varsayimini karsilayip karsilamadigini
anlamak amaciyla normallik analizi yapilmistir. Literatiirde Olgeklerin  normal
dagildiginin kabul edilebilmesi i¢in -1 ve +1 degerlerinin miikemmel deger oldugu,
ancak; -2 ve +2 degerlerinin de kabul edilebilecegi ifade edilmektedir (George & Mallery,

2010, s. 60). Bu husus neticesinde, ifadelerin normal dagildigi s6ylenebilmektedir.

Tablo 12. Giivenilirlik Katsayilar

Giivenilirlik Katsayisi

Olgek Ifade Sayisi (Cronbach’s Alpha)
Yurt ici Kurumsal Internet
Kullanim Diizeyi 10 0,918
D1s Ticarette Internet 18 0,941

Kullanim Diizeyi

Onermelere iliskin giivenilirlik analizi yapilmis olup 10 énermeli bliim igin
Cronbach Alpha= 0,918 bulunmus, 18 6nermeli boliim icin ise Cronbach Alpha= 0,941
olarak bulunmustur. Literatiirde 6l¢egin glivenilir olmasi i¢in Cronbach Alpha degerinin
0,6’dan biiyiik olmas1 gerektigi ifade edilmektedir (Ozagar, 2019, s. 47). Buna gére
arastirmada kullanilan firmalarin yurt i¢i kurumsal internet kullanimi ve dis ticarette

internet kullanimin1 6lgen ifadeler yiiksek giivenilirlik diizeyine sahiptir.

4.5. Arastirmanin Hipotezleri

Alin (2004)’in Kayseri’de dis ticaret yapan 56 firmaya dair yiiriittiigli anket
calismasinda firmalarin dis ticaret faaliyetlerinde interneti hangi amaglarla kullandiklar1
belirlenmeye c¢alisilmistir. Calisma neticesinde firmalarin dis ticaret faaliyetlerinde
internetten yiiksek seviyede faydalandiklari sonucuna ulagilmigtir. Buradan yola ¢ikarak,
her donemde Kayseri’de dis ticaret yapan firmalarin internetten azami Olgiide
yararlanarak dis pazarlara acildig1 s6ylenebilmektedir.

Tasdemir (2018)’in, Tiirkiye’nin farkli illerinde dis ticaret yapan 6 firma {izerinde
ihracatta internetten ve e-ticaretten faydalanip faydalanmadigini 6lgmek amaciyla yaptigi

calisma neticesinde, firmalarin hem yurt i¢i kurumsal faaliyetlerde hem de dis ticaret
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faaliyetlerinde internet kullanim diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum
Kayseri’deki firmalarla kiyaslandiginda benzerlik gostermektedir.

Ozacar (2019)’m Gebze Organize Sanayi Bolgesi’'nde dis ticaret yapan 106
firmaya dair ylriittiigli anket ¢alismasinda firmalarin yurt i¢i kurumsal ve dis ticaret
faaliyetlerinde internetten ne Ol¢iide yararlandiklar1 Slgiilmiistiir. Calisma neticesinde
firmalarin hem yurt i¢i kurumsal faaliyetlerde hem de dis ticaret faaliyetlerinde internet
kullanim diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira, 1-10 yil siiredir
faaliyet gosteren firmalarin dis ticarette internet kullanim diizeyleri, 11-15 yil siiredir
faaliyet gosteren firmalarin internet kullanim diizeylerinden yiiksektir. Bu durum
Kayseri’deki firmalarla kiyaslandiginda benzerlik gostermektedir. Bu sonuglardan yola
cikarak, 11-15 yil stiredir faaliyet gosteren firmalarin yerlesik miisteri profilleri nedeniyle
dis ticarette internet kullanimina gereken dnemi vermedigi sdylenebilmektedir.

Delibal (2019)’in Ebay, Amazon, Etsy gibi kiiresel pazar yerlerinde minimum 1
yildir faaliyet goOsteren girisimcilerin  e-ihracatta karsilastiklar1  sorunlarinin
belirlenmesine yonelik olarak yiiriittiigli calismada, en ¢ok ihracat yapilan iilke grubunun
Amerika Ulkeleri oldugu belirtilmektedir. Kayseri’deki firmalar {izerine yapilan
calismada ise en cok ihracat yapilan iilke grubunun Avrupa Ulkeleri oldugu sonucuna
ulasilmstir.

Yapilan literatiir taramalarina gore ¢alisma konusuyla ilgili giincel ve yeterli
sayida aragtirma olmadigi sonucuna ulagilmistir. Yukarida belirtilen ¢aligmalardan yola
cikilarak olusturulan hipotezler su sekildedir;

- Hi: Firmalarin yurt i¢i kurumsal internet kullanimlari, firmalarin varliklarini

stirdiirdiikleri y1ila gore degigsmektedir.

- Hz: Firmalarm yurt i¢i kurumsal internet kullanimlari, faaliyet gosterdikleri

sektore gore degismektedir.

- Hs:Firmalarin yurt i¢i kurumsal internet kullanimlari, en ¢ok ihracat yaptiklari

iilke gruplarina gore degismektedir.

- Ha: Firmalarin yurt i¢i kurumsal internet kullanimlari, en ¢ok ithalat yaptiklari

iilke gruplarina gore degismektedir.

- Hs: Firmalarin yurt i¢i kurumsal internet kullanimlari, yasal statiilerine gére

degismektedir.

- He: Firmalarin yurt i¢i kurumsal internet kullanimlari, firmalarin kag¢ farkli

iilke ile dis ticaret yaptiklarina gore degismektedir.
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- H7: Firmalarin yurt i¢i kurumsal internet kullanimlari, yoneticilerinin egitim
durumlarina gore degismektedir.

- Hs: Firmalarin dis ticarette internet kullanimlari, firmalarin varliklarin
stirdiirdiikleri yila gore degismektedir.

- Ho: Firmalarin dis ticarette internet kullanimlari, faaliyet gosterdikleri sektore
gore degismektedir.

- Hio: Firmalarin dis ticarette internet kullanimlari, en ¢ok ihracat yaptiklari iilke
gruplarina gore degismektedir.

- Hii: Firmalarin dis ticarette internet kullanimlari, en ¢ok ithalat yaptiklar: iilke
gruplarina gore degismektedir.

- Hi2: Firmalarin dis ticarette internet kullanimlari, yasal statiilerine gore
degismektedir.

- His: Firmalarin dis ticarette internet kullanimlari, firmalarin kag farkl: tilke ile
dis ticaret yaptiklarina gore degismektedir.

- His4: Firmalarin dis ticarette internet kullanimlari, yoneticilerinin egitim

durumlarina gore degismektedir.

4.6. Veri Analizleri

Arastirmada elde edilen verilerin analizleri SPSS 24 programi araciligiyla
gergeklestirilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde sayi, yilizde, ortalama ve standart
sapmadan yararlanilmigtir.

Hipotezlerin testinde, ikiden fazla bagimsiz grup arasindaki siirekli nicel verileri
karsilagtirmak i¢in Tek Yonlii Varyans (One Way Anova) Analizi kullanilmistir. Anova
testinin ardindan farklar1 belirlemek i¢in Post-Hoc analizi olarak Tukey ve Games Howell

kullanilmustir.
4.7. Arastirmanin Bulgular

Bu boliimde arastirmada kullanilan verilerin analizi sonucunda ulasilan bulgulara
yer verilmigtir.

4.7.1. Kattimcilarin Tammlayicr Ozellikleri Ile Tlgili Bulgular

Firmalar varliklarini siirdiirdiikleri yila gore su sekilde dagilim gostermistir;
Firmalarin 20 tanesi (%16,4) 1 yildan az, 40 tanesi (%32,8) 1-5 yil, 11 tanesi (%9) 6-10
yil, 9 tanesi (%7,4), 11-15 yil, 42 tanesi (%34,4) 16 yildan fazla yanitin1 vermistir.
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Firmalar faaliyet gosterdikleri sektdre gore su sekilde dagilim gostermistir;
Firmalarin 13 tanesi (%10,7) mobilya, 2 tanesi (%]1,6) makine ve techizat, 28 tanesi (%23)
tekstil, 5 tanesi (%4,1) ana metal ve metal esya sanayi, 12 tanesi (%9,8) elektrikli makine,
cithaz ve ev aletleri, 12 tanesi (%9,8) metal cevherleri, 2 tanesi (%1,6) kimyasal madde
tiriinler, 2 tanesi (%]1,6) plastik ve kaucuk tirlinleri, 6 tanesi (%4,9) tarim ve hayvancilik,
40 tanesi (%32,8) diger yanitin1 vermistir.

Firmalar en ¢ok ihracat yaptiklar1 iilke gruplarmma gore su sekilde dagilim
gostermistir; Firmalarm 55 tanesi (%45,1) Avrupa Ulkeleri, 2 tanesi (%1,6) Afrika
Ulkeleri, 16 tanesi (%13,1) Amerika Ulkeleri, 20 tanesi (%16,4) Ortadogu Ulkeleri, 29
tanesi (%23,8) diger yanitin1 vermistir.

Firmalar en cok ithalat yaptiklar1 iilke gruplarma gore su sekilde dagilim
gostermistir; Firmalarin 31 tanesi (%25,4) Avrupa Ulkeleri, 4 tanesi (%3,3) Amerika
Ulkeleri, 10 tanesi (%8,2) Ortadogu Ulkeleri, 19 tanesi (%15,6) diger yanitim verirken,
58 tanesi (%47,5) ithalat yapmadigini ifade etmistir.

Firmalar yasal statiilerine gore su sekilde dagilim gostermistir; Firmalarin 50
tanesi (%41) anonim sirket, 45 tanesi (%36,9) limited sirket, 5 tanesi (%4,1) kolektif
sirket, 5 tanesi (%4,1) genel ortaklik sirketi (unlimited), 17 tanesi (%13,9) diger yanitimi
vermistir.

Firmalar ka¢ farkli iilke ile dig ticaret yaptiklarina gore su sekilde dagilim
gostermistir; Firmalarin 83 tanesi (%63) 1-5 iilke, 14 tanesi (%11,5) 6-10 iilke, 5 tanesi
(%4,1) 11-15 tilke, 3 tanesi (%2,5) 16-20 iilke, 17 tanesi (%3,9) 20°den fazla tilke yanitini
vermistir.

Firmalarin yoneticileri egitim seviyelerine gore su sekilde dagilim gostermistir;
Yoneticilerin 13 tanesi (%10,7) ortadgretim, 71 tanesi (%58,2) lisans, 27 tanesi (%22,1)

yiiksek lisans, 11 tanesi (%9) doktora yanitin1 vermistir.
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Tablo 13. Firmalarin Tanimlayic1 Ozelliklerinin Dagilim

Soru Grup Katihmci Yiizde
Firmalarin varliklarini 1-1 yildan az 20 %16,4
stirdiirme siireleri 2-1-5 y1l 40 %32,8
3-6-10 y1l 11 %9,0
4-11-15 y1l 9 %7,4
5-16 yildan fazla 42 %34.,4
Firmalarin faaliyette 1-Mobilya 13 %10,7
bulunduklar1 sektdr 2-Makine Teghizat 2 %1,6
3-Tekstil 28 %23,0
4-Ana Metal ve 5 %4,1
Metal Esya Sanayi
5-Elektrikli Makine,Cihaz | 12 %9,8
ve Ev Aletleri
6-Metal Cevherleri
7-Plastik  ve Kauguk & 12 %9,8
Uriinleri 2 %1,6
8-Kimyasal Madde
Uriinler 2 %1,6
9-Tarim ve Hayvancilik
10-Diger 6 %4.,9
40 %32,8
Firmalarin en ¢ok 1-Avrupa Ulkeleri 55 %45,1
ithracat yaptiklar iilke 2-Amerika Ulkeleri 2 %1,6
gruplari 3-Afrika Ulkeleri 16 %13,1
4-Ortadogu Ulkeleri 20 %16.,4
5-Diger Ulkeler 29 %23,8
Firmalarin en ¢ok 1-Avrupa Ulkeleri 31 %25,4
ithalat yaptiklari {ilke 2-Amerika Ulkeleri 4 %3.3
gruplari 3-Ortadogu Ulkeleri 10 %8,2
4-Diger Ulkeler 19 %15,6
5-Ithalat 58 %47,5
Yapmayanlar
Firmalarin yasal 1-Anonim Sirket 50 %41,0
statiileri 2-Limited Sirket 45 %36,9
3-Kolektif Sirket 5 %4,1
4-Genel Ortaklik 5 %4,1
Sirketi (Unlimited)
5-Diger 17 %13.,9
Firmalarin dis ticaret 1-1-5 83 %068,0
yaptigi tilke sayisi 2-6-10 14 %I11,5
3-11-15 5 %4,1
4-16-20 3 %2,5
5-20’den fazla 17 %13.,9
Firma yoneticilerinin 1-Ortadgretim 13 %10,7
egitim seviyesi 2-Lisans 71 %58,2
3-Yiikseklisans 27 %22,1
4-Doktora 11 %9,0
Toplam 122 100
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4.7.2. Yurt i¢ci Kurumsal internet Kullanim ile Tlgili Bulgular

Tablo 14. Yurt i¢i Kurumsal Internet Kullaniminin Firmalarin Varlik Siiresi ile

Karsilastirilmasi
N Ortalama Std. Sapma F P
1 yildan az 20 3,5900 ,96349 ,929 ,450
1-5 y1l 40 3,8825 ,76289
6-10 y1l 11 3,6000 ,84143
11-15 yil 9 3,5889 ,43429
16 yildan fazla 42 3,9000 ,81060
Toplam 122 3,7934 ,80430

Yurt i¢i kurumsal internet kullanimlarinin, firmalarin varlik siiresi itibariyle
farklilasmadig1 tespit edilmistir (p=0,450>0,05). Dolayisiyla, “Hi: Firmalarin yurt i¢i
kurumsal internet kullanimlari, firmalarin varliklarini = siirdiirdiikleri yila gore

degismektedir.” hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 15. Yurt ici Kurumsal Internet Kullaniminin, Faaliyet Gosterilen Sektorlere Gore

Karsilastirilmasi
N Ortalama Std. Sapma F P
Mobilya 13 3,7308 ,94902 2,444 0,014
Makine ve Teghizat 2 4,1000 ,28284
Tekstil 28 3,4321 ,84242
Ana Metal ve Metal 5 2.9800 88148
Esya Sanayi
Elektrikli
Makine,Cihaz ve Ev 12 4,1667 ,41194
Aletleri
Metal Cevherleri 12 3,9167 ,62498
Plastik ve Kauguk 2 4,5000 70711
Urlinleri
Kimyasal Madde 2 3,1000 14142
Uriinler
Tarim ve
Byl 6 4,1833 ,48339
Diger 40 3,9450 , 79128
Toplam 122 3,7934 ,80430

Sektorlere gore yurt i¢i kurumsal internet kullanim diizeyleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir (p=0,014<0,05). Belirlenen farkliligin meydana geldigi sektorleri tespit
edebilmek icin Post-Hoc analizi olarak Games Howell kullanilmistir. Tekstil
sektoriindeki yurt i¢i kurumsal internet kullanimlari, Elektrikli Makine, Cihaz ve Ev
Aletleri sektoriine gore farklilik gostermektedir (p=0,022<0,05). Dolayistyla “Ho:
Firmalarin yurt i¢i kurumsal internet kullanimlari, faaliyet gosterdikleri sektére gore

degismektedir.” hipotezi kabul edilmektedir.
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Tablo 16. Yurt i¢ci Kurumsal Internet Kullaniminin, En Cok Thracat Yapilan Ulke
Gruplarina Gore Karsilastirilmast

N Ortalama Std.Sapma F P
Avrupa Ulkeleri 55 3,9345 , 78321 1,237 ,299
Afrika Ulkeleri 2 3,6500 ,91924
Amerika Ulkeleri 16 3,7250 ,61806
Ortadogu Ulkeleri 20 3,4800 1,06504
Diger 29 3,7897 ,70323
Toplam 122 3,7934 ,80430

Yurt i¢i kurumsal internet kullaniminin en ¢ok ihracat yapilan iilke grubuna gore
farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p=0,299>0,05). Bu sonuca gore “Hs: Firmalarin
yurt i¢i kurumsal internet kullanimlari, en ¢ok ihracat yaptiklari {ilke gruplarina gore

degismektedir.” hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 17. Yurt i¢ci Kurumsal Internet Kullanimiin, En Cok Ithalat Yapilan Ulke
Gruplarina Gore Karsilastirilmast

N Ortalama Std.Sapma F P
Avrupa Ulkeleri 31 3,8516 ,86521 ,966 ,429
Amerika Ulkeleri 4 3,1500 1,55885
Ortadogu Ulkeleri 10 3,6700 ,94522
Diger 19 3,6737 ,83921
Ithalat Yapmayanlar 58 3,8672 ,66633
Toplam 122 3,7934 ,30430

Yurt i¢i kurumsal internet kullaniminin en ¢ok ithalat yapilan iilke grubuna gore
farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p=0,429>0,05). Bu sonuca gore “Ha: Firmalarin
yurt i¢i kurumsal internet kullanimlari, en c¢ok ithalat yaptiklar: iilke gruplarina gore

degismektedir.” hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 18. Yurt i¢i Kurumsal Internet Kullaniminin, Firmalarin Yasal Statiilerine Gore

Karsilastirilmasi
N Ortalama Std.Sapma F P

Anonim Sirket 50 4,0400 , 74286 7,810 ,000
Limited Sirket 45 3,7822 ,64501
Kolektif Sirket 5 2,5600 ,61074

Genel Ortaklik Sirketi

Wit 5 4,3600 ,52726
Diger 17 3,2941 ,92970
Toplam 122 3,7934 ,80430
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Yurt i¢i kurumsal internet kullanim diizeyine gore, firmalarin yasal statiilerinin
farklilastig1 tespit edilmistir (p=0,000<0,05). Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek i¢in yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina gore, Anonim sirketin yurt ici
kurumsal internet kullanim1 Kolektif sirkete gore (p=,000<0,05); Kolektif sirketin yurt
ici kurumsal internet kullanimi ise Genel Ortaklik sirketine gore (p=0,001<0,05) farklilik
gostermektedir. Dolayisiyla, “Hs: Firmalarin yurt i¢i kurumsal internet kullanimlari, yasal

statlilerine gore degisiklik gostermektedir.” hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 19. Yurt i¢i Kurumsal Internet Kullanmiminin, Firmalarm Dis Ticaret Yaptigi Ulke
Sayisina Gore Karsilagtirilmasi

N Ortalama Std.Sapma F P
1-5 83 3,7506 , 77607 3,798 ,006
6-10 14 3,6643 ,85719
11-15 5 3,1800 1,02078
16-20 3 3,2667 1,20968
20’den fazla 17 4,3824 ,45033
Toplam 122 3,7934 ,80430

Yurt i¢i kurumsal internet kullanim diizeyinin, firmalarin dis ticaret yaptig1 farkl
tilke sayilarina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p=0,006<0,05). Farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu belirlemek icin yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina gore,
20°den fazla farkl iilke ile dig ticaret yapan firmalarin yurt i¢i kurumsal internet
kullanimi, 1-5 farkli tlke ile dis ticaret yapan firmalara gore farklilik gostermektedir
(p=0,000<0,05). 11-15 farkh iilke ile dis ticaret yapan firmalarin yurt i¢i kurumsal
internet kullanimi ise 20°den fazla farkli iilke ile dis ticaret yapan firmalara gore farklilik
gostermektedir (p=0,022<0,05). Dolayisiyla, “He: Firmalarin yurt i¢i kurumsal internet
kullanimlari, firmalarin kag¢ farkl iilke ile dis ticaret yaptiklarina gore degismektedir”

hipotezi kabul edilmektedir.
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Tablo 20. Yurt ici Kurumsal Internet Kullaniminin, Y®éneticilerin Egitim Durumlarina
Gore Karsilagtirilmasi

N Ortalama Std.Sapma F P
Ortadgretim 13 3,1308 91777 6,416 ,000
Lisans 71 3,9507 ,068178
Yiiksek Lisans 27 3,5370 ,91448
Doktora 11 4,1909 ,53936
Toplam 122 3,7934 ,80430

Firmalarin yurt i¢i kurumsal internet kullanimi, firma yoneticilerinin egitim
durumuna goére anlamli bir farklilik gostermektedir (p=0,000<0,05). Farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu belirlemek icin yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina gore,
egitim durumu Ortadgretim olan yoneticiler, egitim durumu Lisans (p=0,003<0,05) ve
Doktora (p=0,005<0,05) olanlara gore farklilik gostermektedir. Dolayisiyla, “H7:
Firmalarin yurt i¢i kurumsal internet kullanimlari, yoneticilerinin egitim durumlarina

gore degismektedir.” hipotezi kabul edilmektedir.
4.7.3. Dis Ticarette Internet Kullanimu ile Tlgili Bulgular

Tablo 21. Dis Ticarette internet Kullaniminin, Firmalarin Varlik Siireleri ile

Karsilagtirilmasi
N Ortalama Std.Sapma F P
1 yildan az 20 3,8278 ,94365 2,953 ,023

1-5 yil 40 4,1611 ,59991
6-10 y1l 11 3,9040 ,75690
11-15 yil 9 3,7593 ,67586
16 yildan fazla 42 3,5899 ,81520
Toplam 122 3,8570 ,78418

Firmalarin dis ticarette internet kullanimi, firmalarin varlik siiresine gére anlaml
bir farklilik gostermektedir (p=0,023<0,05). Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek i¢in yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina gore, 1-5 yil faaliyet gosteren
firmalarin dis ticarette internet kullanimi, 16 yildan fazla siire faaliyet gosteren firmalara
gore farklilik géstermektedir (p=0,008<0,05). Sonug olarak, “Hs: Firmalarin dis ticarette
internet kullanimlari, firmalarin varliklarii siirdiirdiikleri yila gore degismektedir.”

hipotezi kabul edilmektedir.
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Tablo 22. Dis Ticarette Internet Kullaniminin, Faaliyet Gosterilen Sektorlere Gore

Karsilagtirilmasi
N Ortalama Std. Sapma F P
Mobilya 13 3,6325 1,09280 1,214 0,294
Makine ve Teghizat 2 4,0000 ,47140
Tekstil 28 3,7202 ,89392
Ana Metal ve Metal 5 32111 118139
Esya Sanayi
Elektrikli
Makine,Cihaz ve Ev 12 4,2454 43224
Aletleri
Metal Cevherleri 12 3,8750 ,85809
1#L sl e Ll 2 42222 78567
Urlinleri
Kimyasal Madde 2 3,5000 47140
Uriinler
Tarim ve
R 6 4,2222 ,49566
Diger 40 3,9222 ,59208
Toplam 122 3,8570 ,78418

Firmalarin dis ticarette internet kullanimlari, faaliyet gosterdikleri sektore gore
anlamli bir farklilik géstermemektedir (p=0,294>0,05). Dolayistyla, “Ho: Firmalarin dis
ticarette internet kullanimlari, faaliyet gosterdikleri sektore gore degisiklik

gostermektedir.” hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 23. D1s Ticarette Internet Kullaniminin, En Cok Ihracat Yapilan Ulke Gruplarma
Gore Karsilagtirilmasi

N Ortalama  Std.Sapma F P
Avrupa Ulkeleri 55 3,9879 ,69395 3,068 ,019
Afrika Ulkeleri 2 4,2500 ,43212
Amerika Ulkeleri 16 4,1840 , 38528
Ortadogu Ulkeleri 20 3,4611 1,08778
Diger 29 3,6743 , 76632
Toplam 122 3,8570 ,78418

Firmalarin dis ticarette internet kullanimi, en ¢ok ihracat yapilan iilke gruplarina
gore farklilik gostermektedir (p=0,019<0,05). Farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek i¢in yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina gore, en ¢ok ihracati
Amerika iilkelerine yapan firmalarin dis ticarette internet kullanim diizeyleri, en ¢ok
thracat1 Ortadogu iilkelerine yapan firmalara goére anlamli bir farklilik gostermektedir
(p=0,042<0,05). Dolayisiyla, “Hio: Firmalarin dis ticarette internet kullanimlari, en ¢ok
ithracat yaptiklari lilke gruplarina gore degismektedir.” hipotezi kabul edilmektedir.

103



Tablo 24. D1s Ticarette Internet Kullamimimin, En Cok Ithalat Yapilan Ulke Gruplarina
Gore Karsilastirilmasi

N Ortalama  Std.Sapma F P
Avrupa Ulkeleri 31 3,9211 ,57624 1,233 ,301
Amerika Ulkeleri 4 3,7361 1,89073
Ortadogu Ulkeleri 10 3,5944 1,09025
Diger 19 3,5819 ,80452
Ithalat Yapmayanlar 58 3,9665 , 70542
Toplam 122 3,8570 ,78418

Firmalarin dis ticarette internet kullanimlarinin, en c¢ok ithalat yaptiklar: iilke
gruplarma gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p=0,301>0,05). Dolayisiyla “Hi:
Firmalarin dis ticarette internet kullanimlari, en ¢ok ithalat yaptiklari iilke gruplarina gore

degismektedir.” hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 25. Dis Ticarette Internet Kullanimiin, Firmalarm Yasal Statiilerine Gore

Karsilagtirilmasi
N Ortalama  Std.Sapma F P
Anonim Sirket 50 3,9067 ,68387 2,859 ,027
Limited Sirket 45 39173 , 72451
Kollektif Sirket 5 2,9889 1,01410
Genel Ortaklik
Stdrs (Urdbimmsiag)) 2 44444 AT
Diger 17 3,6340 1,04473
Toplam 122 3,8570 0,78418

Dis ticarette internet kullanim diizeyi, firmalarin yasal statiilerine gére anlamli bir
farklilik gostermektedir (p=0,027<0,05). Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek i¢in yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina gore, Kolektif sirketin dis ticarette
internet kullanimi, Genel Ortaklik sirketine gore farklilik gostermektedir (p=0,025<0,05).
Dolayistyla, “Hi2: Firmalarin dis ticarette internet kullanimlari, yasal statiilerine gore

degisiklik gostermektedir.” hipotezi kabul edilmektedir.
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Tablo 26. Dis Ticarette internet Kullaniminin, Firmalarin Dis Ticaret Yaptig1 Ulke
Sayisina Gore Karsilastirilmasi

N Ortalama  Std.Sapma F P
1-5 83 3,9076 , 75146 3,622 ,008
6-10 14 3,8452 ,73191
11-15 5 3,1444 1,07769
16-20 3 2,5926 1,28420
20’den fazla 17 4,0523 ,55883
Toplam 122 3,8570 ,78418

Dis ticarette internet kullanim diizeyi, firmalarin dis ticaret yaptigi lilke sayisina
gbore anlamli bir farklilik gdstermektedir (p=0,008<0,05). Farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina gore, 1-5 iilke
ile dis ticaret yapan firmalarin dis ticarette internet kullanim diizeyleri, 16-20 ilke ile dis
ticaret yapan firmalara gore farklilik gostermektedir (p=029<0,05). 16-20 iilke ile dis
ticaret yapan firmalarin dis ticarette internet kullanim diizeyleri, 20’den fazla iilke ile dis
ticaret yapan firmalara gore farklilik géstermektedir (p=0,020<0,05). Dolayisiyla, “His:
Firmalarin dis ticarette internet kullanimlari, firmalarin kag¢ farkl iilke ile dis ticaret

yaptiklarina gore degismektedir.” hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 27. D1s Ticarette Internet Kullaniminin, Y6neticilerin Egitim Durumuna Gore

Karsilagtirilmasi
N Ortalama  Std.Sapma F P
Ortadgretim 13 3,3547 1,05861 2,411 ,070
Lisans 71 3,9374 ,72830
Yiiksek Lisans 27 3,8025 ,76070
Doktora 11 4,0657 ,60982
Toplam 122 3,8570 ,78418

Dis ticarette internet kullaniminin, firma yoneticilerinin egitim durumlarina gore
anlamli bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p=0,070>0,05). Sonu¢ olarak, “Hia:
Firmalarin dis ticarette internet kullanimlari, yoneticilerinin egitim durumlarina gore

degismektedir.” hipotezi reddedilmektedir.
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Tablo 28. Ozet Tablo

Hipotez Karar
Hipotez 1: “Firmalarin yurt i¢i kurumsal internet kullanimlari,
) . _ Reddedildi
firmalarin varliklarimi siirdiirdiikleri yila gére degismektedir.”
Hipotez 2: “Firmalarin yurt i¢i kurumsal internet kullanimlari, faaliyet
o _ ) Kabul Edildi
gosterdikleri sektore gore degismektedir.”
Hipotez 3: “Firmalarin yurt i¢i kurumsal internet kullanimlari, en ¢ok o
: i ) Reddedildi
ihracat yaptiklar iilke gruplarina gore degismektedir.”
Hipotez 4: “Firmalarin yurt i¢i kurumsal internet kullanimlari, en ¢ok
. ) . Reddedildi
ithalat yaptiklar1 iilke gruplaria gore degismektedir.”
Hipotez 5: “Firmalarm yurt i¢i kurumsal internet kullanimlari, yasal
. ) _ Kabul Edildi
statiilerine gore degismektedir.”
Hipotez 6: “Firmalarin yurt i¢i kurumsal internet kullanimlari,
firmalarin ka¢ farkli iilke ile dis ticaret yaptiklarina gore Kabul Edildi
degismektedir.”
Hipotez 7: “Firmalarin yurt i¢i kurumsal internet kullanimlari,
S _ _ Kabul Edildi
yoneticilerinin egitim durumlarina gore degismektedir.”
Hipotez 8: “Firmalarin dis ticarette internet kullanimlari, firmalarin
Kabul Edildi
varliklarini siirdiirdiikleri yila gore degismektedir.”
Hipotez 9: “Firmalarin dis ticarette internet kullanimlar, faaliyet
o L . Reddedildi
gosterdikleri sektore gore degisiklik gostermektedir.”
Hipotez 10: “Firmalarin dig ticarette internet kullanimlari, en ¢ok
_ . _ Kabul Edildi
ihracat yaptiklar tilke gruplarina gore degismektedir.”
Hipotez 11: “Firmalarin dis ticarette internet kullanimlari, en ¢ok ithalat
) ) Reddedildi
yaptiklari iilke gruplarina gore degismektedir.”
Hipotez 12: “Firmalarin dis ticarette internet kullanimlari, yasal
_ - ) Kabul Edildi
statiilerine gore degisiklik gostermektedir.”
Hipotez 13: “Firmalarin dis ticarette internet kullanimlari, firmalarin
Kabul Edildi
kag farkli tilke ile dis ticaret yaptiklarina gore degismektedir.”
Hipotez 14: “Firmalarin dis ticarette internet kullanimlari,
Reddedildi

yoneticilerinin egitim durumlarina gore degismektedir.”
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SONUC VE ONERILER

Kitle iletisim araglarinin ve 6zellikle internetin gelmis oldugu nokta, ekonomiye
kiiresel bir boyut kazandirirken, firmalar arasi iletisimi de hizlandirmistir. Artik diinyanin
bir ucundaki tedarik¢iye ve bu tedarik¢inin iirettigi daha ucuz maliyetli {iriinlere veya bu
tiriinlerin alicilarina ulasabilmek internet ile olduk¢a kolay olmaktadir.

Internette zaman ve mekan sinirmin olmamasi uluslararasi ticaretteki dnemini
daha da artirmaktadir. Firmalar yurt icinde talep gérmeyen ancak kiiresel miisterilere
hitap edebilecek birtakim iiriinlerine ¢esitli online platformlarda alict bulabilmektedir. Bu
da firmalar i¢in ekstra satig, kar ve potansiyel pazar alan1 olusturmaktadir. Gerek dovizin
yiiksek getirisi gerek de doviz kurlarinda yasanan artiglar firmalar i¢in ihracatta internet
kullanimini oldukga cazip hale getirmektedir.

Arastirmanin temel amaci, firmalarin ihracat odakli e-ticaret uygulamalarina
yonelik olarak yurt i¢i kurumsal operasyonlarinda ve dis ticaret faaliyetlerinde internet
kullanimlarint 6lgmek ve bunlarin bazi tanimlayici 6zellikler itibariyle farklilasip
farklilagmadigini ortaya koymaktir. Ankete katilan firmalarin %34,4°i 16 yildan fazla
stiredir varligin1 devam ettirmektedir. %23°1 tekstil, %32,8’1 diger sektdr grubunda
faaliyet  gOstermektedir. %45,1’i  en ¢ok ihracatim  Avrupa {ilkelerine
gergeklestirmektedir. %25,4°1 en ¢ok ithalatin1 Avrupa iilkelerinden gergeklestirirken,
%47,5’1 ithalat yapmamaktadir. %41°1 Anonim sirket olarak faaliyet gdstermekte, %68’
1-5 farkl iilke ile dis ticaret yapmakta ve %58,2’sinin yoneticisi lisans mezunu olarak
bulunmaktadir.

Sektorlere gore yurt i¢i kurumsal internet kullanim diizeyleri arasinda anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. Tekstil sektoriindeki yurt i¢i kurumsal internet kullanimlari,
Elektrikli Makine, Cihaz ve Ev Aletleri sektoriine gore farklilik gostermektedir.

Firmalarin yasal statiilerine gore yurt i¢i kurumsal internet kullanim diizeyleri
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Anonim sirketin yurt i¢i kurumsal internet
kullanim1 Kolektif sirkete gore; Kolektif sirketin yurt i¢i kurumsal internet kullanimi ise
Genel Ortaklik sirketine gore farklilik gostermektedir.

Yurt i¢i kurumsal internet kullanim diizeyinin, firmalarin dis ticaret yaptig1 farkl
tilke sayilarina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. 20°den fazla farkl: tilke ile dis
ticaret yapan firmalarin yurt i¢i kurumsal internet kullanimi, 1-5 farkli iilke ile dis ticaret

yapan firmalara gore farklilik gostermektedir. 11-15 farkl iilke ile dis ticaret yapan



firmalarin yurt i¢i internet kullanimi ise 20°den fazla farkl iilke ile dis ticaret yapan
firmalara gore farklilik gostermektedir.

Firmalarin yurt i¢i kurumsal internet kullanimi, firma yoneticilerinin egitim
durumuna gore anlaml bir farklilik gostermektedir. Egitim durumu Ortadgretim olan
yoneticiler, egitim durumu Lisans ve Doktora olanlara gore farklilik gostermektedir.

Firmalarin dis ticarette internet kullanimi, firmalarin varlik siiresine gére anlaml
bir farklilik gostermektedir. 1-5 yil faaliyet gosteren firmalarin dis ticarette internet
kullanimi, 16 yildan fazla siire faaliyet gosteren firmalara gore farklilik gostermektedir.

Firmalarin dis ticarette internet kullanimi, en ¢ok ihracat yapilan tilke gruplarina
gbre anlamli bir farklilik gostermektedir. En cok ihracati Amerika iilkelerine yapan
firmalarin dis ticarette internet kullanim diizeyi, en ¢ok ihracati Ortadogu iilkelerine
yapan firmalara gore farklilik gostermektedir.

Dis ticarette internet kullanim diizeyi, firmalarin yasal statiilerine gére anlamli bir
farklilik gostermektedir. Kolektif sirketin dis ticarette internet kullanimi, Genel Ortaklik
sirketine gore farklilik gostermektedir.

Dis ticarette internet kullanim diizeyi, firmalarin dis ticaret yaptigi iilke sayisina
gore anlamh bir farklilik gostermektedir. 1-5 iilke ile dis ticaret yapan firmalarin dis
ticarette internet kullanim diizeyleri, 16-20 iilke ile dis ticaret yapan firmalara gore
farklilik gostermektedir. 16-20 {ilke ile dis ticaret yapan firmalarin dis ticarette internet
kullanimi, 20’den fazla iilke ile dis ticaret yapan firmalara gore farklilik gostermektedir.

Calismanin bulgularindan yola c¢ikilarak, internetin firmalarin dis ticaret
faaliyetlerinde oldukca 6nemli rol oynadigini, firmalarin dis pazarlara acilmalar1 ve dis
pazardaki rekabete ayak uydurabilmeleri i¢in internetten faydalanmalarmin kagimilmaz
bir gergek oldugunu sdyleyebiliriz. Internetin sundugu olanaklar 6zellikle ihracat yapan
veya ihracat yapmak isteyen firmalar i¢in gdz ard1 edilemeyecek durumdadir. Interneti ve
faydalarini etkin sekilde takip ederek kullanabilen, ekibini ve vizyonunu bu dogrultuda
hazirlamis olan firmalarin basar1 oranlar1 daha yiiksek olacaktir.

Yapilan calismanin sonuglarindan yola ¢ikarak asagida belirtilen Onerilerin
uygulanmasi1 durumunda, e-ihracat uygulamalarindan dis pazarlara agilmak isteyen daha
fazla firmanin ve girisimcilerin yararlanabilecegi diisiiniilmektedir.

Firmalarin genel itibariyle yurt i¢i kurumsal internet kullanimi ve dis ticarette
internet kullamm diizeyleri yiiksek seviyededir. Interneti daha etkin kullanarak, elde

edecekleri faydayr artirabilmek adina, Tiirkiye’nin ¢esitli illerinde dis ticaret yapan
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firmalara, online veya cesitli fiziki kurumlar tarafindan dijital pazarlama ve e-ticarete
yonelik egitim destekleri sunulmalidir.

Firma yoneticilerinin egitim seviyesi yilikseldikce, internet kullanim diizeyinin de
buna bagh olarak arttig1 goriilmektedir. Bu nedenle, ihracatta internetten dogru sekilde
yararlanabilmek i¢in egitim seviyesi yiiksek yoneticilerin istihdam edilmesi
gerekmektedir.

Alin (2004)’in Kayseri’de dis ticaret yapan 56 firmaya dair yiiriittigi anket
calismasinda firmalarin dis ticaret faaliyetlerinde interneti hangi amaglarla kullandiklari
belirlenmeye calisilmistir. Calisma neticesinde firmalarin dis ticaret faaliyetlerinde
internetten yiiksek seviyede faydalandiklari sonucuna ulasilmigtir. Buradan yola ¢ikarak,
her donemde Kayseri’de dig ticaret yapan firmalarin internetten azami Olglide
yararlanarak dis pazarlara acildig1 soylenebilmektedir.

Tasdemir (2018)’in, Tiirkiye’nin farkli illerinde dis ticaret yapan 6 firma lizerinde
ihracatta internetten ve e-ticaretten faydalanip faydalanmadigini 6l¢mek amaciyla yaptigi
calisma neticesinde, firmalarin hem yurt i¢i kurumsal faaliyetlerde hem de dis ticaret
faaliyetlerinde internet kullanim diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum
Kayseri’deki firmalarla kiyaslandiginda benzerlik gostermektedir.

Ozagar (2019)’mn Gebze Organize Sanayi Bolgesi’'nde dis ticaret yapan 106
firmaya dair yiiriittiigli anket ¢alismasinda firmalarin yurt i¢i kurumsal ve dis ticaret
faaliyetlerinde internetten ne Olgiide yararlandiklar1 Slgiilmiistiir. Calisma neticesinde
firmalarin hem yurt i¢i kurumsal faaliyetlerde hem de dis ticaret faaliyetlerinde internet
kullanim diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira, 1-10 yil siiredir
faaliyet gosteren firmalarin dis ticarette internet kullanim diizeyleri, 11-15 yil siiredir
faaliyet gosteren firmalarin internet kullanim diizeylerinden yiiksektir. Bu durum
Kayseri’deki firmalarla kiyaslandiginda benzerlik gostermektedir. Bu sonucglardan yola
cikarak, 11-15 yil siiredir faaliyet gdsteren firmalarin yerlesik miisteri profilleri nedeniyle
dis ticarette internet kullanimina gereken 6nemi vermedigi sdylenebilmektedir.

Delibal (2019)’in Ebay, Amazon, Etsy gibi kiiresel pazar yerlerinde minimum 1
yildir faaliyet gosteren girisimcilerin  e-ihracatta  karsilastiklar1  sorunlarinin
belirlenmesine yonelik olarak yiiriittiigli caligmada, en ¢ok ihracat yapilan iilke grubunun
Amerika Ulkeleri oldugu belirtilmektedir. Kayseri’deki firmalar {izerine yapilan
calismada ise en cok ihracat yapilan iilke grubunun Avrupa Ulkeleri oldugu sonucuna

ulasilmstir.
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Bu caligsma sadece Kayseri’ de faaliyet gosteren dis ticaret firmalari ile sinirlidir.
Daha genellenebilir sonuglara ulagabilmek agisindan, bundan sonraki yapilacak olan

calismalarin daha genis 6rneklem gruplarinda uygulanilmasi dnerilebilir.
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EKLER

EK:1 (OLCEK SORU VE ONERMELERI)

1. Sirketiniz kac¢ yildir faaliyet gostermektedir?

i.
ii.
iii.
iv.

V.

1 yildan daha az
1-5 yil

6-10 y1l

11-15 y1l

16 y1l ve daha fazla

2. Sirketiniz hangi sektorde faaliyet gostermektedir?

i.
ii.
iii.
iv.
v.
Vi.
vii.
viii.
ix.
X.
3. En c¢ok ihracat1 hangi iilke gruplari ile yapmaktasimiz?
i
ii.
iii.
iv.
V.

4. En cok ithalati hangi iilke gruplari ile yapmaktasimz? (ithalat

Mobilya

Makine ve techizat

Tekstil

Ana metal ve metal esya sanayi
Elektrikli makine, cihaz ve ev aletleri
Metal cevherleri

Plastik ve kauguk iiriinleri

Kimyasal madde ve {irtinler

Tarim ve hayvancilik

Diger

Avrupa Ulkeleri
Afrika Ulkeleri
Amerika Ulkeleri
Orta Dogu Ulkeleri
Diger

yapmiyorsaniz bos birakabilirsiniz)

i.
ii.
iii.
iv.

V.

Avrupa Ulkeleri
Afrika Ulkeleri
Amerika Ulkeleri
Orta Dogu Ulkeleri
Diger
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5. Sirketinizin yasal statiisii nedir?

i.
ii.
iii.
iv.

V.

Anonim Sirket

Limited Sirket

Kolektif Sirket

Genel Ortaklik Sirketi (Unlimited)
Diger

6. Kag farkh iilke ile dis ticaret yapmaktasimiz?

i.
ii.
iii.
iv.

V.

1-5

6-10

11-15

16-20
20’den fazla

7. Egitim durumunuz nedir?

I.
ii.
iii.

iv.

Ortadgretim
Lisans

Yiiksek Lisans
Doktora
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8. Asagidaki 6nermeler sirketinizin yurt ici kurumsal faaliyetlerinizdeki

internet kullanim diizeyini arastirmaktadir.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katillyorum

Sirketimiz ve sundugumuz iiriin ve hizmetler
hakkinda yeterli bilgi internette mevcuttur.
Arama motorlarinda iirlin ve hizmetlerle ilgili
aragtirma yapildiginda sirketimiz erisilebilir
durumdadir.

Miisterilerimiz, web adresimiz iizerinden bizimle
iletisim kurabilir.

Sirketimiz web sayfasindaki bilgiler
giincellenmektedir.

Sirketimiz ve miisterilerimiz ile yazigmalarimiz
kurumsal e-posta ile yapilmaktadir.

Uriin ve hizmetler ile ilgili arama motorlarinda
aragtirma yapildiginda sirketimiz erisilebilir
durumdadir.

Sirketimiz, internet lizerinden iletisime gegmek
isteyen kisilere hizli bir geri doniis yapar.
Gerekirse, sirket calisanlar1 baska bir sirketle
internet iizerinden hizli bir sekilde veri akisi
gerceklestirebilir.

Sirketle ilgili islevler sirket ¢alisanlari arasinda
internet lizerinden gerceklestirilir.

Sirketimiz sosyal medyada yeterli sekilde yer

almaktadir.

Kesinlikle
Katiliyorum
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9. Asagidaki onermeler sirketinizin dis ticaret faaliyetlerinde internet

kullanmim diizeyini arastirmaktadir.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Katiliyorum

Kararsizim

Yabanci miisterilerle olan iliskiler internet
tizerinden gergeklestirilir.

Hedef kitleye internet tizerinden ulasiriz.

Web sitemiz yabanci miisterilerimizin
ihtiyaglarina cevap verebilir.

Dis ticaret siparislerimizi online olarak aliyoruz.
Internetten arama yaparak bize ulasan miisterilere
sahibiz.

Internetin dis ticaret icin vazgegilmez oldugu
diisiiniiyorum.

Sirketler dis ticarette basarili olabilmek i¢in
internetten en iyi sekilde yararlanmalidir.

Dis ticaret i¢in internetten arama yaparak
ulastigimiz miisterilerimiz var.

Dis pazar aragtirmalarinda interneti kullantyoruz.
Birden fazla yabanci dilin yer aldig1 web sitelerine
sahip olmanin dis ticarette 6nemli oldugunu
diisiiniiyorum.

Web sitelerindeki sirket reklamlarinin dis ticaret
i¢cin 6nemli rol oynadigini diisiiniiyorum.

Dis ticaret agisindan kurumsal web sitelerinin 6zel
bir 6nemi vardir.

Dis ticaret faaliyetlerini yiiriitecegimiz tilkenin
raporlarina erismek isimizi kolaylastirir.

Dis ticarete yonelik islemlerimizi internet
tizerinden hizli bir sekilde gerceklestirebiliyoruz.
Dis ticaret iirlinlerimizi gelistirmek i¢in
internetten yararlaniyoruz.

Dis ticaret iirlinlerimizin fiyatlandirmasinda
internetten yararlaniyoruz.

Dis ticarete konu olan iiriinlerin dagitimim
internet iizerinden takip edebiliyoruz.

Dis ticarete konu olan tiriinlerin reklamlarini
internet iizerinden yapabiliyoruz.

Kesinlikle

Katiliyorum
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